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Prolog - Forskningsprojektet Unga konsumenter

Foreliggande rapport ingér i forskningsprojektet Unga konsumenter — en forsknings-
studie, forlagt till Centrum for Konsumentvetenskap (CFK) vid Géteborgs universitet.
CFK ir ett nationellt centrum f6r konsumentfrdgor som bedriver forskning inom kon-
sumentvetenskap och utvecklar ny kunskap inom konsumentomridet. Mer informa-
tion om CFK finns pad www.cfk.gu.se.

"Unga konsumenter — en forskningsstudie”, 4r del av ett mer 6vergripande initiativ som
tagits utifrin ett regeringsbeslut om stod till ungdomar som konsumenter. Med stod
ur Allminna arvsfonden har Arvsfondsdelegationen medverkat till att sjositta ett an-
tal projekt med den 6vergripande rubriken "Ungdomars arbete med konsumentfrigor.
Kun(d)skap dr makt”. Den grundliggande foresatsen med dessa olika projeke ir att
oka kunskaperna i konsumentfrigor och att stirka ungas stillning som konsumenter.
Férhoppningen ir att skapa méjligheter och forutsittningar for en aktiv och medveten
ung konsument. Ur forskningsperspektiv dr det betydelsefullt att soka kunskap och in-
formation om vilka forestillningar, forhoppningar och metoder som &terfinns i arbetet
med de olika projektens uppbyggnad. Syftet med forskningsprojektet ir att studera
processer vid genomforandet av de olika konsumentprojekten, samt vilka forforstdelser
som dterfinns om konsumtionssamhillet, marknaden och ungas stillning. Arvsfonds-
delegationen stoder séledes dels konsumentprojekten inom "Ungdomars arbete med
konsumentfrigor. Kun(d)skap dr make”, dels det dirtill knutna forskningsprojektet
”Unga konsumenter — en forskningsstudie.” Denna rapport ir slutrapporten av sats-
ningen och den sjunde och sista i CFK:s rapportserie.
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Sammanfattning

Den 15 november 2001 fattade regeringen ett beslut om att ansld medel ur Allminna
arvsfonden f6r ungdomars arbete med konsumentfragor. Satsningen fick namnet ”Ung-
domars arbete med konsumentfrigor. Kun(d)skap dr make” och syftade till att stirka
ungdomarna i deras roll som konsumenter och stédja projekt inom féreningslivet, dir
unga utbildade sig och arbetade opinionsbildande. Under aren 2002-2004 beviljades
18 projekt av olika omfattning medel inom satsningen, det minsta med en budget pd
44000,- och det storsta pd 4 miljoner kronor. 16 av dessa kom att genomféras. Centrum
for konsumentvetenskap (CFK) i Goteborg fick i sin tur i uppdrag av Arvsfondsdele-
gationen att gora ett utvirderings- och forskningsprojekt pd konsumentsatsnin-
gen. Syftet har varit att studera processer vid genomférandet av de olika konsument-
projekten, samt vilka forforstaelser som ges uttryck for vad giller konsumtionssam-
hillet, marknaden och ungas stillning. Inom forskningsprojektet har det gjorts sex del-
studier och dirtill kommer denna rapport, som ir en sammanfattande slutrapportering
och analys av hela konsumentsatsningen.

Materialet till rapporten bestdr av projektansokningar, avrapporteringar, enkiter, inter-
vjuer med projektledarna och med Susann Arnehed pa Arvsfondsdelegationens kansli,
foreningarnas hemsidor, material som har producerats inom projekten, Arvsfondens hem-
sida samt de forskningsrapporter dir sex av konsumentprojekten har specialgranskats.
Féljande 18 projekt beviljades medel: Kulturforeningen Liittings: Reklamen — pdaverkar
den mig?, 300 000 kr. Projektgruppen samlade information och utarbetade en utstilln-
ing med film, drama och diskussion p& temana reklamens péverkan, foretag och var-
umirken, skuldsittning och konsbudskap i reklamen, vilken besdktes av gymnasiek-
lasser. Sveriges Konsumentrad: Projektet Goodgame, 4 000 000 kr. En organisation
skapades med testgrupper som testar och recenserar dataspel for att kunna ge bittre
konsumentinformation. Testgrupperna bestir av pojkar och flickor i aldrarna 7-25 4r.
Unga Allergiker: “Jag stiller krav!”, 300 000 kr. Projektet genomférdes inte, men hade
som mélsittning att arbeta med konsumentfrigor pd lokal och nationell niva utifrin
aspekterna livsmedel och allergi, hygienprodukter och allergi, virdkonsumtion, hallbar
utveckling, konsroller i reklam samt aktiv konsumentpaverkan. Frisi IF: Konsument-
makt Froson, 100 000 kr. Inte heller detta projeket blev av. Syftet var att bilda en kon-
sumentsektion bland medlemmarna, utbilda dem, och pd sé sitt stirka ungdomarna i
deras konsumentroll. Rida Korsets Ungdomsforbund: Etiskt rena klider, 44 000 kr. Med
gatuteater som metod spred man budskapet om att kldder och skor produceras under
etiskt ohéllbara férhéllanden och att man som konsument har make att paverka genom
att efterfriga ritevist producerade klider. Nitverker Tromb: Tidningen Tromb, 53 000
kr. Hir sdtter man fokus pd ungdomars bostadssituation och granskar i tidningen, som
produceras bide som papperstidning och nittidning, orsakerna till bostadsbristen och
de hoga priserna och vad som kan goras at det. Bosna IF: Bosna Info, 150 000 kr. Pro-
jektet syftade till att 6ka kunskaperna om konsumentfrigor bland unga bosnier, att gora
dem mer aktiva och kritiska i sin konsumentroll och att sprida konsumentinformation
pa foreningens hemsida och i nirradion. Svenska Kyrkans Unga: Schysst konsument, 450
000 kr. Med den kristna tron som utgéngspunkt genomférdes olika aktiviteter inom
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forbundet for att informera, inspirera och aktivera medlemmarna i frigor om rittvis
handel och konsumentmakt. Oikos Community: Livsstil eller slaveri, 157 000 kr. Pro-
jektet, som handlade om hur det 4r att vara ung i Sverige idag, bedrevs pd tvd skolor
i Malmé, dir man bl.a. startade olika skolrdd, spelade in film om elevinflytande och
arbetsmiljs, arbetade med matfrdgor pa olika sitt och gjorde en vandringsutstillning.
Ideum Europa: Brand new world, 590 000 kr. Varumirken 4r i centrum f6r det hir pro-
jektet, dir man i samarbete med NBV och UNF producerade en bok, "Brand new life”,
dir fakta presenteras och unga fir komma till tals med sina synpunkter pa varumirken
och “branding”. Television Latinoamericana: Vi kommer tillbaka efter pausen, 100 000
kr. P4 Television Latinoamericanas ungdomsredaktion utarbetades fyra program om
reklamen och dess inflytande p& unga, om hur reklammakare, designers och fotomod-
eller tinker och hur reklamfilmer framstills. Northern Light: Ungdomsroll konsument,
300 000 kr. Det hir projektet genomfordes i skolan i samarbete med lirare och skol-
skoterskor och eleverna gjorde videofilmer om bl.a. rékning, dtervinning, miljogifter,
inomhusluften och utrotningshotade djur. Sveriges Unga Aktiesparares Riksforbund:
Aktiesiillskap, 300 000 kr. Syftet var att 6ka ungdomars kunskaper om privatekonomi
och sparande och projektet genomfordes som en forelisningsserie pa hogstadie- och
gymnasieskolor, dir ungdomarna 4ven erbjéds att delta i en tivling med sina projektar-
beten. Bosnisk-Hercegovinska Ungdomsforbunder. UK — ung och konsument, 300 000 kr.
Med malet att héja engagemanget f6r konsumentfrigor hos medlemmarna, utbildade
sig forst en grupp ungdomsledare for att sedan forelisa, gora enkiter och genomfora
seminarier pa olika hall i landet. Rida Korsets Ungdomsforbund: Konsumentupplysning,
rértvis handel, 56 000 kr. I det hir ritevis handel-projektet inriktade man sig pd att
gora butiksinventeringar och att paverka kommunens upphandling i mer etisk rikening.
Projektet genomférdes av ett 15-tal medlemmar i Stockholmsféreningen. Fair Trade
Center: Konsumentaktivism, 500 000 kr. Ungdomar i Visterbotten ir mélgruppen for
detta projekt, som genomfors i form av temadagar om rittvis handel pa gymnasieskolor.
Féreldsning, teater och virderingsévningar ingdr. Foreningen Rittvisemiirkt: Unga kon-
sumenter — Medvetna konsumenter — for ménskliga rittigheter och hillbara konsumtions-
manster, 1 500 000 kr. Projektet bestr av att kartligga ungdomars attityder vad giller
etisk konsumtion, informera och 6ka engagemanget for frigorna, samt utarbeta ett ut-
bildningsmaterial. Enkitundersskning bland gymnasieelever och workshops pd gym-
nasieskolor har genomf6rts och en storre konferens planeras avslutningsvis. Nitverker
Tromb: Kunskapsspridning om den inre marknaden och globala konsumentfrigor i forenings-
livet, 53 000 kr. Globaliseringens konsument- och demokratiaspekter stir i fokus for
detta projekt, som genomférs med forelisningar pd gymnasieskolor, framstillning av
informationsmaterial samt artiklar och debattinligg i Tidningen Tromb.

Forskningen om konsumtion och konsumenter bedrivs inom en rad discipliner. Kon-
sumtion anses av manga vara den dominerande ideologin i vistvirlden, och innebir
att minniskor kommunicerar, bygger sina identiteter och skapar mening genom kon-
sumtion. Individen i konsumtionssamhillet kan uppfattas som ett offer eller som en
viljande individ, styrd av universella behov eller av flyktiga 6nskningar, agerande utifrin
egoistiska eller altruistiska mal. Inte minst nir det giller unga finns en tendens att be-
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tona konsumentens utsatta position och hur féretag, medier och marknadsféring utévar
en piverkan som styr ungdomars konsumtion i vissa riktningar. Andra betonar de moj-
ligheter som konsumtionen i det senmoderna samhillet ger f6r individer att forverkliga
sig sjilva genom sina konsumtionsval, eller att utéva motstind och gora sina egna tol-
kningar av konsumtionsbudskapen. En diskussion giller huruvida konsumtionsvalen 4r
fria och vad det 4r som styr vara val. Vissa forskare podngterar det lekfulla, ytliga och
tillfilliga, ddr identiteter och livsstilar dr konsumtionsvaror och méjligheterna oindliga,
andra lyfter fram de ekonomiska, sociala och regionala begrinsningar som konsum-
tionssamhiillet forevisar.

Sjilva konsumtionsvalen problematiseras ocksd av forskare som menar att viljandet inte
bara ir en mojlighet utan ocksa ett tving, som ger individen storre ansvar 4n vad denne
kanske klarar. Hur “behov” ska forstés i ett konsumtionssamhille 4r ocksd en friga som
far olika svar. Man kan hivda att behov ir helt relativa, olika for olika minniskor och
styrda av tillfilliga begir eller 6nskningar. Eller man kan forhalla sig kritisk till en total
relativisering och belysa den inverkan som reklam och marknadsfoéring har pd hur be-
hov uppstar. Ett tredje forhallningssitt 4r att se definitionen av behov som en stindigt
pigiende process och fororda att samhillet ger utrymme for alla att delta i en 6ppen
demokratisk diskussion om behov.

En problematik giller konsumentens forhallande till egen och andras nytta dir en ildre
forestillning om konsumenten som styrd av egennytta och inriktad p& konkurrens har
kompletterats med konsumenters vilja att i sin konsumtion ocksi dstadkomma nigot
positivt for andra; minniskor, djur och miljo. En mingd konsumentsubjektiviteter finns
till forfogande. Konsumenten kan vara viljare, kommunikator, upptickare, identitets-
sokare, hedonist, artist, offer, rebell, aktivist och medborgare. Manga gér ansprik pa
konsumenten, féretag, myndigheter och konsumentorganisationer och konsumenten
sjilv kan d inta forhallningssittet att inte lita sig kontrolleras eller representeras av
ndgon, utan forbli ostyrig och oférutsigbar.

A ena sidan har satsningen inneburit mojligheter for foreningar att fi ekonomiska medel
for att arbeta med frigor som engagerar dem och 4 andra sidan har projektutlysningen
haft styrande effekt, genom att de lett engagemanget dt vissa hall och genom att projeke
som hamnade for lingt ifrin de intentioner som regeringen hade, sorterades bort. A ena
sidan kan en satsning dir ett flertal projekt arbetar med liknande fragor ge positiva syn-
ergieffekter, & andra sidan kan utbytet projekten emellan utebli om kommunikationen
framfor alle sker vertikalt. Projektledarna uppskattade satsningen for att de ansdg att
unga behover kunskaper och verktyg for att bli medvetna konsumenter, for att det ir till
nytta for samhillet att konsumentmakten generellt stirks och for att det 4r till nytta for
den egna organisationen och fér dem som arbetar med det. Samtidigt betonades vikten
av att frigorna behéver uppmirksammas dven i fortsittningen och det uttrycktes ocksa
otillfredsstillelse med den styrning och fostran som bidragsmedel innebir. Projekt-
ledarna var i allminhet néjda med de kontakter man haft med Arvsfondsdelegationen,
att de funnits till hands samtidigt som man fitt frihet att arbeta som man velat med
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sitt projeke, liksom att man matt forstdelse nir allt inte gitt enligt planerna. Diremot
framkom 6nskemal frin ménga att man velat fi mer information om de andra projekten
i satsningen och dirmed ocksd méjlighet till kontakter och samarbete.

Den goda konsumenten, si som den formuleras i Arvsfondsdelegationens utlysning och
av projektledarna, ir medveten, kritisk och fornuftig. Betoningen kan ligga p4 att in-
dividen skéter sin privatekonomi pad ett kloke sitt, forhéller sig kritisk till reklam och
gor genomtinkta kop, och/eller att man konsumerar utifrin ett etiskt tinkande dir dven
miljs, globala handelsstrukturer och minniskors arbetsvillkor i andra linder tas med i
berikningen. Dessa konsumentideal har dock konkurrens frin andra versioner av den
goda konsumenten: den som képer nytt nir det gamla blir omodernt och anvinder sina
pengar till konsumtion och dirigenom héller iging samhillsekonomin samt den som
anvinder konsumtion for att uttrycka livsstil och identitet och som kommunicerar via
de varor man iger och visar upp.

Hur man ligger upp sitt arbete i de olika projekten handlar mycket om hur man be-
skriver idealet, verkligheten och vigen mellan dem. Medan idealet ir just en medveten,
kritisk och etisk konsument innehaller verkligheten problem pa flera nivder. Problemet
kan f6r det forsta lokaliseras till de unga sjilva: att de saknar kunskaper om lagar och
konsumentrittigheter, insikter om marknadsforares retorik eller att de i alltfor hog grad
styrs av kinslor eller grupptryck. Fér det andra kan problemet sigas ligga hos féretag och
marknadsférare som enbart ser till sitt vinstintresse och frestar och manipulerar ung-
domar och inte tar sitt ansvar for att ge ritt information. For det tredje kan samhillet
stillas till svars for att & ena sidan férvinta sig att ungdomar ska gora en mingd kloka val
och samtidigt inte gora tillrickligt for att skydda och informera ungdomar och begrinsa
marknadskrafternas inflytande. Kritiken kan ocksé riktas mot hela det samlade konsum-
tionssambhiillet, som tar minniskors tid, tvingar till stindiga konsumtionsval och ger oss
en identitet som konsumenter och kunder snarare in som medminniskor och samhills-
medborgare. Motbilden till det senare ir ett samhille dir (unga) minniskor aktive deltar
i diskussioner om samhillsfrigor och dir de ges reellt inflytande 6ver politiska skeenden
istillet for att bara vilja mellan redan definierade alternativ.

Kunskapsinhimtande och kunskapsspridning ir centrala faktorer i projektarbetet. Det
kan ske pd olika sitt: genom att ungdomar sjilva skaffar sig information, ildre unga
informerar yngre unga och att ungdomar anvinder sina kunskaper for att paverka an-
dra, som foretag, politiker och allminhet. Resurser i form av kunskaper, kontakter och
nitverk kan finnas hos den egna organisationen eller hos samarbetspartners, som andra
organisationer eller skolor och deras personal. Svarigheter pa vigen kan bestd av att upp-
amma engagemang hos tillrickligt minga f6r att projektet ska kunna genomforas. Ung-
domars engagemang problematiseras ocksd genom att man i en del projekt pekar pd att
ungdomar idag har en tendens att engagera sig i specifika frigor pa mer kortvarig basis
och att det politiska intresset kan kanaliseras via andra kanaler 4n partier och fackfor-
bund. Samtidigt visar satsningen att de mest engagerade ungdomarna iven tycks ha en
fot i nigon form av organisation — en férening eller ett nitverk — och att det sker ett 6m-
sesidigt utbyte mellan medlemsféreningar och nitverksorganisationer. Kinslan av makt-
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16shet respektive delaktighet hinger ocksd samman med vilka frigor det giller. Medan
unga kan kinna en uppgivenhet nir det giller att fi byggherrar eller kommunpolitiker
att lyssna till ungdomars synpunkter vad giller boende och fritidssysselsittningar, kan
upplevelsen av delaktighet vara desto stdrre nidr man inser att man i sin vardagliga kon-
sumtion kan medverka till bittre arbetsférhallanden f6r minniskor i fattiga linder.

Att hitta det ritta tilltalet nir man vinder sig till unga ir ocksd centralt. Risken finns
att den pedagogiska retoriken opererar pé ett helt annat filt 4n den retorik som tilltalar
unga som livsstilskonsumenter och att de tvé fortsitter att existera var for sig, utan att
nigon forindring sker. Hir ger projekten flera exempel pa att det kan lyckas att méta
marknadsretoriken pd dess eget territorium. Sju goda rad gar att sammanstilla utifrin
det projektledarna lyfter fram som viktigt att tinka pa: var en god talare, presentera
viktig och intressant information, arbeta konkret, mét ungdomarna dir de befinner sig,
arrangera en tivling, ta vara pd det intresse som finns samt se till att f3 finansiirer.

Vilka ungdomar som nds ir en friga som behdver stillas nir man vet att det finns en
tendens att faktorer som kon, etnicitet, social bakgrund, regionalitet och funktions-
hinder osynliggors till forman f6r en genomsnitts- eller normalindivid, som tillhér
de sambhillskategorier som har tolkningsforetride (vit, svensk, man, medelklass etc.).
Med fi undantag problematiseras dock inte méngfaldsfrigan i projektansskningarna
och den finns heller inte kommenterad i regeringsbeslutet eller utlysningen. Som helhet
tillgodoser satsningen #nda i viss min olika mangfaldsaspekter: flera invandrarféren-
ingar finns representerade, liksom en handikappférening (som fick pengar, men inte
genomfdrde sitt projekt). Konsfrigor tas upp inom de projekt som inriktar sig pa rek-
lam, satsningen ticker in ungdomar frin stora delar av Sverige, men tyngdpunkten ir
forlagd till de stora stiderna och till sodra delen av Sverige. Ett av projekten, Goodgame,
ligger sig uttryckligen vinn om att fi med ungdomar med olika tillhérigheter och flera
projektledare visar i intervjuerna en medvetenhet om de begrinsningar som olika socia-
la, sprikliga och utbildningsmissiga bakgrunder kan innebira. Materialet visar att det
finns all anledning att ifrdgasitta den marknadsekonomiska idealbilden av en suverin,
fritt viljande konsument.

Projekten i satsningen andas en stor tilltro till ungdomars kapacitet att utéva konsu-
mentmake pd ett positivt och konstruktivt sitt. De beskrivs som nyfikna, intresserade
och motiverade att ompréva tidigare stindpunkter och ta till sig ny kunskap. Att utéva
inflytande genom sin konsumtion kan dessutom vara sirskilt tilltalande for den som ir
for ung att rosta i politiska val. Samtidigt finns en medvetenhet om konsumentmaktens
begrinsningar och att det ocksa behovs insatser frin andra héll for att komma till ritta
med missférhillanden pa sdvil lokal som global nivd. Att som ung hitta sin plats pa kon-
sumtionsarenan innebir att ta in all den motsigelsefulla information man har om “hur
det 4r”: att unga ir efterfrigade av foretag och marknadsforare, att deras ungdomlighet
ir en forebild f6r konsumenter i andra aldrar, att de 4r sirbara och littledda, att de har
litet inflytande 6ver samhillsstrukturerna och att de har stora méjligheter att péverka sin
omvirld. Att vara ung i konsumtionssamhillet 4r att "paverkas” eller snarare att "himta
material frin sin forstdelse av virlden och av sig sjilv i virlden” frin minga olika hll.
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Konsumentsatsningens bida ledmotiv dr kunskap och inflytande, och tanken ir ate det
forsta leder till det senare. Detta dr ocksd vad som beskrivs av ménga inom projekeet:
hur man fitc upp dgonen och insett samband som man tidigare inte reflekterat 6ver
och hur detta i sin tur lett vidare dels till att agera annorlunda som konsument, dels
till att sprida kunskaper vidare till andra. Samtidigt 4r det ocksa viktigt att se att de
ungdomar som engagerats i projekten langtifran varit ndgra “vita ark”; de kunskaper
de forvirvat, de insikter de har ndtt och det arbete de har utfort har ocksa byggt vidare
pa kompetenser och erfarenheter som de hade med sig in i projekten. Att hitta former
for att gora ungdomar delaktiga i diskussioner som rér demokrati och medinflytande
samt att hitta verksamheter dir ungas kompetenser tas tillvara for att vara till nytta i
samhillsperspektiv, kan dirfor vara en tanke att ta fasta pd infér kommande satsningar
pa ungdomar.

Sammantaget kan konstateras att konsumentsatsningen ”Ungdomars arbete med kon-
sumentfrigor — kun(d)skap dr makt” har varit en lyckad satsning dir djupt engagemang
har frigjorts, omfattande kunskaper genererats, en mangfald aktiviteter genomférts och
ett stort antal ungdomar varit delaktiga i att p olika sitt fordjupa sig i konsumentfrigor.
Satsningens styrka ir bredden nir det giller de organisationer som deltagit, de metoder
som anvints och de olika perspektiv pd ungas konsumtion som kommer till uttryck.

Svagheter 4r att mdingfaldsfrigan problematiserats for lite, att nedladdningen av
de sokta projektmedlen skapat problem, att man gett for lite méjligheter for infor-
mation och kommunikation mellan projekten, samt att man accepterat dven otill-
rickliga projektredovisningar. Avslutningsvis kan sigas att satsningen har aktuali-
serat hogst angeligna frigor om ungdomar som konsumenter och medborgare.
Det giller deras inflytande i samhillet och eller som resurser, frigor som fortjinar
att fortsatt diskuteras, arbetas med och - naturligtvis - satsas pengar pa.
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1. Inledning

Den 15 november 2001 fattade regeringen ett beslut om att ansld medel ur Allminna
arvsfonden for ungdomars arbete med konsumentfrigor. Avsikten var att avsiitta totalt
10 miljoner kronor under 3 &r. Satsningen, som fick namnet "Ungdomars arbete med
konsumentfrigor. Kun(d)skap dr makt.” var ett resultat av propositionen Handlingsplan
for konsumentpolitiken 2001-2005 (prop. 2000/01:135). I regeringsbeslutet som togs
i november 2001 konstateras:

Ungdomar ir utsatta for ett starkt kiptryck och omges av reklam i olika media. Det
dkade utbudet av TV-kanaler och Internets framviixt har ytterligare accentuerat det-
ta. Ungdomar maste pa olika siitt beredas majlighet att reflektera iver t.ex. reklamen
och dess paverkan, hilsofrigor, etiska aspekter pd konsumtion och olika ekonomiska
[régor for att de skall kunna bli starka konsumenter och fi inflytande pi marknaden.
Andra fragor som skapar intresse hos ungdomar iir bl.a. foljderna av globaliseringen
och genomforandet av den inre marknaden, frigor rivande fribandel, riittvis handel,
miljoeffekter av konsumtionen och metoder for att paverka foretag. Aven frigor som
ror t.ex. bostadsproblem, reklamens inverkan pd kinsrollerna, konkurrensutsitining
av offentlig verksambet, aktie- och pensionssparande mediefrigor dr konsumentan-
knutna fragor som beror ungdomar idag. (Regeringsbeslut Ju2001/7661//U)

De hir formuleringarna lig sedan till grund for den utlysning som Arvsfondsdelegationen
gick ut med till foreningar. Mélsittningen var att stirka ungdomarna i deras roll som
konsumenter och stédja projekt inom féreningslivet, frimst inom ungdomars egna or-
ganisationer. Sirskilt lyfte man fram vikten av att 6ka kunskapen hos ungdomar och
att ungdomarna sjilva skulle genomfora sina projeke, for att sedan kunna utbilda eller
paverka beslutsfattare, sina medlemmar eller andra mélgrupper (Bilaga till regerings-
beslutet). Inbjudan att soka pengar for projeke gick ut via Arvsfondens hemsida, tidnings-
annonser i Metro i Stockholm, Géteborg och Malmé, NY gymnasietidning, bokmissan
i Géteborg 2002 samt 4500 vykort som skickades till féreningar i mellersta och norra
Sverige. Under dren 2002-2004 beviljades 18 projekt av olika omfattning medel inom
satsningen, det minsta med en budget pa 44000,- och det storsta pa 4 miljoner kronor'.

16 av dessa kom att genomfbrasz.

Centrum frkonsumentvetenskap (CFK)? i Goteborg fickisin turiuppdragav Arvsfonds-
delegationen att gora ett utvirderings- och forskningsprojekt pd konsumentsatsnin-
gen. Syftet har varit att studera processer vid genomférandet av de olika konsument-
projekten, samt vilka forforstaelser som ges uttryck for vad giller konsumtionssambhillet,

! En 6versikt 6ver samtliga beviljade projekt finns i slutet av kapitel 3.

21 texten kommer jag dirfor ibland att tala om 16 och ibland om 18 projekt, beroende
pd om jag syftar pd de projeke som genomforts eller de som beviljats medel.

3 CFK ir ett nationellt tvirvetenskapligt centrum for forskning inom konsumentvetenskap

www.ctk.gu.se
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marknaden och ungas stillning. Inom forskningsprojektet har det gjorts sex delstudier
och dirtill kommer denna rapport, som ir en sammanfattande slutrapportering och
analys av hela konsumentsatsningen.

Forskningsuppgiften

Att som forskare ta del av ett material som detta innebir framfor allt att méta en stor
mdngfald. De olika konsumentprojekten skiljer sig inte bara at vad giller omfattning
och organisatorisk bas. De tar ocksa fasta pa skilda aspekter av ungas konsumtion och
har valt olika metoder f6r att arbeta med frigorna och olika sitt att redovisa och féra
vidare sina resultat. Hir finns projekt som handlar om reklamens péverkan, képvillkor,
etisk konsumtion, aktichandel, dataspel, varumirken, kost och hilsa, miljs, bostads-
fragor och demokrati. Kunskaperna férmedlas i tidningar, pd hemsidor, i gatuteater,
kurser och workshops, radio- och tv-program, utstillningar och skolmaterial. Materialet
i sin helhet férmedlar kunskap, engagemang och framtidstro och jag vill redan nu siga
att den motivation och tro pa méjligheten att dstadkomma férindringar som jag méte
under forskningsarbetet har varit mycket inspirerande och hoppingivande. Det har varit
ett roligt arbete att genomfora!

Eftersom CFK ir ett forskningscentrum ir en utgdngspunke for oss att virt uppdrag
innebdr nigot mer 4n en utvirdering. Vi vill ocksa sitta in sivil de enskilda konsument-
projekten som satsningen som sidan i ett teoretiskt perspektiv, ddr vi forhaller oss till
mer Svergripande frigor om t.ex. konsumtion, ungdom, marknad, samhille och iden-
titet. I de delrapporter som ingr i forskningsstudien studeras sex av konsumentprojekten
sirskilt. Det giller projekten "Reklamen — paverkar den mig?” (Wenzer 2003), "Bosna
Info” (Jonsson 2003), "Tidningen Tromb” (Hansson 2003), ”Schysst konsument” (Jo-
hansson 2005a), "Konsumentupplysning — rittvis handel” (Karlsson 2005) samt "Brand
new world” (Hillén 2006). Forskarna, som alla ir etnologer?, har tagit sin utgingspunke
i konsumtionsforskning, men dirutéver genomfért uppgifterna utifrén skilda teoretiska
utgdngspunkter, som modernitetsteori, struktureringsteori, cultural studies, diskursteori
och aktérnitverksteori. Aven i satsningens forskningsdel finns siledes en mingfald.

Hur ska man da ta sig an uppgiften att pa ca 100 sidor utvirdera och teoretiskt ana-
lysera ett ur alla aspekter s& mingdimensionellt material? Att ge en ingdende beskrivn-
ing och analys av vart och ett av projekten dr omdjligt — det skulle krive det tiodubbla
utrymmet — men samtidigt kinns det angeliget att rapporten inte blir alltfor versik-
tlig utan dven formedlar nirvaro genom konkreta exempel, personliga roster, sikter
och visioner. Rapporten ska vara en utvirdering som siger nigot om hur det har gitt:
vad som har upplevts som lyckat och misslyckat och tinkbara orsaker till det, den ska
formedla kunskaper om ungdomars arbete med konsumentfrigor, presentera modeller,
problemldsningar och tips infor framtiden. Rapporten ska vara en forskningsstudie, som

4 Tre studenter pa d-niv4, tvi fil.mag och en fil.dr (jag).
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fordjupar och problematiserar frigor om konsumenter och konsumtion och om ungas
roll i konsumtionssamhillet. Min uppliggning av rapporten kommer siledes att se ut
pa foljande sitt:

Disposition

Efter inledningskapitlet kommer ett kapitel dir jag berittar vilket material som ligger till
grund f6r rapporten. Sedan foljer en presentation av vart och ett av konsumentprojek-
ten foljt av en sammanfattande dversike av projekten i storleksordning. Direfter ger jag
nagra teoretiska infallsvinklar p& konsumtion. Féljande kapitel handlar om hur projekt-
ledarna har upplevt det att arbeta i en ”satsning” som denna, vilka fordelar och nackdelar
som finns, hur kontakterna med Arvsfondsdelegationen och mellan projekten inbérdes
har fungerat. I nista kapitel utreder jag “den goda konsumenten”, vilka olika versioner
det finns av den och hur den goda konsumenten kommer till uttryck i vad som skrivits,
sagts och gjorts i projekten. Denna ideala konsument kontrasteras si mot den bristfil-
liga verkligheten, det vill siga de hinder som man inom projekten menar finns for att
ungdomar ska vara goda konsumenter, och foljs s av att jag ser pa hur man tar itu med
dessa brister, hur man arbetar for att uppnd mélet. Inte alla ungdomar nés av satsningar
som denna och i det féljande kapitlet tittar jag nirmare pa hur projekten férhéller sig till
kategorier som alder, kon, social bakgrund, etnicitet, regionalitet och funktionshinder.
Det sista kapitlet handlar om det som ir satsningens mal, nimligen ung konsument-
makt och hir diskuterar jag vidare om ungas roll i samhillet och kopplingen mellan
konsumenten och medborgaren. Kapitlet utmynnar i en sammanfattning av satsningens
starka och svaga sidor och ndgra tankar om hur de kunskaper och erfarenheter som sat-
sningen genererat kan tas tillvara i framtiden.

2. Material

Det 4r ett timligen omfattande och differentierat material som ligger till grund f6r den
hir rapporten. Mingden material frén vart och ett av projekten skiljer sig at av olika
skil. Det beror pa hur omfattande projektet har varit, hur lingt man har kommit och
hur mycket material man har producerat. Nigra av projekten har, som nimnts, varit
foremal for specialstudier, vilket har gett ytterligare material. Frin samtliga projeket har
jag list ansokningarna och de avrapporteringar som har gjorts. De sex forskningsrap-
porterna, varav fem avslutade och en pigdende, ingdr ocksd i materialet. Dirutéver har
dtta projektledare svarat pa en enkit jag skickade ut och jag har gjort intervjuer med pro-
jektledarna for 16 av projekten® . Samtliga foreningar har hemsidor, dir i de flesta fall
projekten presenteras. Hir sprider man information och uppmuntrar till engagemang,
hir skapar och uppritthdller man kontakter och ger méjligheter att fortlopande folja
projektet och de frigor det giller. Inom projekten har ocksi bocker och andra skrifter,
tv-program och filmer producerats, som jag har kunnat ta del av. Diremot har jag inte
haft méjlighet att se utstillningar och annat lokalt producerat material. Utéver det ma-

> De tv4 projektledarna jag inte intervjuat 4r frin Frésé IE som avbsjde intervju, och Ideum

Europa, som Sandra Hillén gjorde en specialstudie av samtidigt som jag skrev den hir rapporten.
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terial som giller de enskilda projekten ingdr ocksd i min undersokning material som
giller konsumentsatsningen som helhet. Hir ingér regeringsbeslutet och dess bilaga,
Allminna Arvsfondens hemsida samt intervju och fortldpande kontakt med Susann
Arnehed, den gjinsteman som tagit fram underlaget som ligger till grund f6r beslutet

om satsningen®.

I rapporten forekommer en hel del citat frin intervjuerna med de projektansvariga.
Intervjuerna gjordes per telefon och jag antecknade under intervjuns ging. Dessa citat dr
dirfor inte ordagrant dtergivna, vilket ocksa giller citaten frin Susann Arnehed. Innan
rapporten publicerades har samtliga projektledare samt Susann Arnehed fitc méjlighet
att lisa igenom och kommentera texten, f6r undvikande av sakfel och missuppfatt-
ningar. De eventuella fel som trots detta dterstar faller naturligtvis helt och héllet pd mitt
ansvar.

3. Konsumentprojekten

Ansokningar till projektsatsningen “Ungdomars arbete med konsumentfrigor —
Kun(d)skap dr makt” kom in kontinuerligt under perioden 2002-2004. De bedomdes
utifrin grad av nytinkande och hur vil de passade in i konsumentsatsningens mdl.
Bedémningarna gjordes av en referensgrupp bestiende av en person frin Ungdoms-
styrelsen, en frain Konsumentverket, en frin regeringens konsumentenhet samt hand-
liggaren frin Arvsfondsdelegationen. Konsumtion ir ett brett omride, som inte all-
tid 4r sa ldte ace definiera, sdger Susann Arnehed vid intervjun. Det kan finnas viktiga
fragor som man brinner f6r och som man vill driva projekt om, men som referensgrup-
pen inte bedomt handlar om konsumtion och som dirfor fitt avslag. Ett annat vikeigt
kriterium har varit att ungdomar sjilva ska vara aktiva i projektarbetet och att kunskaper
och information ska spridas vidare till medlemmar, allminhet och beslutsfattare. Till-
delningen av medel har varierat kraftigt. Vissa projekt har fitt i stort sett de summor de
sokt, medan andra fitt dra ner pa sin budget pa mellan 13 och 54 procent. Den krympta
budgetramen ledde i ett fall till att det planerade projektet inte genomférdes. Nedan
foljer en beskrivning av de olika projekten, deras mélsittningar, metoder och resultat,
ordnade utifrdn startdr. (Nedanstdende beskrivning ir ganska utforlig. Den som endast
vill ha en kortfattad 6verblick dver projekten kan hoppa dver det hir kapitlet och enbart
lisa vad som stdr om projekten i sammanfattningen pd sid. 4.)

6 Det har varit flera handliggare under dren. Lotta Kretschek bérjade och direfter tog Almir

Cehajic dver. Fr.o.m. september 2004 4r Susann Arned sjilv handliggare.
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2002

Kulturféreningen Lattings: Reklamen — paverkar den mig?”

Kulturféreningen Littings (numera Kulturhus Littings) bildades 1988 i Givle med mal-
sittning att bredda stadens kulturella utbud. Efter ett &r hade man 500 medlemmar som
deltog i de verksamheter som anordnades: kurser, galleri, musikklubb och kafé. Sedan
1991 har féreningen den uttalade mélsittningen att engagera och aktivera arbetslésa ung-
domar, f6r vilket man fir ekonomiskt stod frin kommunen och Arbetsférmedlingen,
sedermera ocksid Ungdomsstyrelsen. Ungdomsverksamheten sker i tematiska grupper,
bestdende av tva till tio deltagare plus handledare och inriktas pd t.ex. medier, teater,
tidningsproduktion och fotografi. Man har ocksé ett brett kulturutbud for barn.

Projektet "Reklamen — péverkar den mig?” ir ett av flera ungdomsprojekt som fore-
ningen bedrivit och det pagick under ett &r. Utgdngspunkten var ungdomars erfarenheter
av betalningsproblem, nigot som Littings ofta stétt pa i sin verksamhet. De upplevde
att det fanns behov for information om avbetalningar, kép och vilseledande reklam,
samt om reklamens inverkan pa konsrollerna. Ett tjugotal ungdomar i aldrarna 16-20 &r
var intresserade av att jobba med frigorna. Idén var att information skulle samlas in och
sedan spridas till andra ungdomar i samma malgrupp, dvs. elever pd gymnasieskolans
individuella program och arbetslésa ungdomar, samt dven i forebyggande syfte till unga
pa mellan- och hégstadiet. Man planerade att producera en utstillning och en videofilm
som skulle visas de flesta av Givles skolor.

Projektet bedrevs sd att man borjade med diskussioner om reklamens paverkan, for
att sedan g ut och samla information, dels genom litteratur och Internet, dels genom
att genomfdra en enkitundersokning bland ungdomar. Utifrin detta bildades mindre
grupper som fokuserade pa var sitt tema infor utstillningen. Grupperna inriktade sig pa
reklamens péverkan, foretag och varumirken, skuldsittning och kénsbudskap i rekla-
men. [ utstillningen presenterades de hir temana i fem olika rum. I "overloadrummet”
mottes besokaren av ett massivt reklamutbud, viggar 6versillade med annonser, tv-
apparater med reklamfilmer och en stor duk dir reklambudskap projicerades. Avsikten
var att dskadliggora hur reklamen genomsyrar vér vardag och vicka tankar om i vilken
utstrickning man paverkas och om det dr majligt att std emot alla budskap. I "biograf-
rummet” visades en film om en flicka som fér ett betalkort, handlar mycket, sitter sig
i skuld och slutligen far hjilp av Kronofogdemyndigheten. "Kénsrummet” innehéll
bilder, annonser och reklam wur livsstilsmagasin och hirifrin utgick ocksd de
levande dockorna Barbie och Action man, gestaltade av tvd skadespelare. "Foretags-
rummet” innehsll information om hur nigra kinda féretag, som lanserar sig som barare
avungdomskultur tillverkar sina produkter under svéra forhéllanden f6r arbetarna och till

7 Det material jag har om det hiir projektet dr ansokan, avrapportering, intervju med projekt-
ledaren Arvin de la Cruz, forskningsrapporten “Att bli kritisk” av Jacob Wenzer (2003), samt

hemsidan www.latting.se
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skada for miljon. Hir redovisades ocks en undersokning som gjorts om barns varumirkes-
kunskap, dir man bl.a. fick veta att McDonald’s logotyp dr mer vilkind dn det kristna
korset. I ”Skuldrummet”, slutligen, gavs information om hur man ska undvika att sitta
sig 1 skuld och hur man kan fi hjilp om man redan har gjort det. Vandringen i ut-
stillningen f6ljdes upp av en diskussion i helklass. Utstillningen pégick i tvd veckor
med ungefir ett besdk per dag av gymnasieklasser och fick ett positivt gensvar. De
ursprungliga planerna pd att ha en vandringsutstillning och liveperformances fick
overges, eftersom intresset frin de tillfrigade skolorna var svalt och for att det blev for
mycket material att forflytea.

Jakob Wenzer, som gjorde sex besdk hos projektgruppen féore, under och efter utstill-
ningen, redovisar sin studie i rapporten “Att bli kritisk” (Wenzer 2003). I rapporten
for han en forskningsontologisk och metodisk diskussion med utgingspunkt i de egna
upplevelserna frin filtarbetet. Han beskriver sina besok pd Littings, vad som gjordes
och sades och sina reflektioner éver det. Sedan resonerar han om intervjun som metod,
hur den genererar olika verklighetsforstdelser och vilka problem som kan uppstd. Med
inspiration frén bl.a. filosoferna Gilles Deleuze och Felix Guattari, introducerar han
ett antal begrepp med vars hjilp han undersoker hur kunskap, kritisk kompetens och
"begir” producerades och hur minniskor, handlingar, ting och diskurser “kopplades
samman” under arbetet med projektet och i den avslutande utstillningen. Detta hinger
i hog grad samman med de tekniker, material, metoder och form- och bildsprik som
man arbetade med i projektgruppen (ibid.)

Sveriges Konsumentréd: Projektet Goodgame®

Goodgame, som ir en konsumentorganisation med inriktning pé& dataspel, dr det storsta
projektet i konsumentsatsningen och bedrivs 6ver tre dr, 2002-2005. Eftersom projektet
var sd stort och Goodgame nystartat, fick Sveriges Konsumentrdd gi in som sékande.
Malgruppen ir dataspelare i &ldern 7-25 &r och syftet 4r att stirka unga konsumenters
stillning som kopare och brukare av dataspel genom att ge oberoende konsumentin-
formation. Man har dirfér en organisation med speltestare i olika &ldrar som bedomer
spel. Projektledare Annelie Persson papekar att dataspelsbranschen dr omogen och att
sjalvregleringen inte fungerar bra. De éldersgrinser som finns angivna pé spelen, t.ex.,
siger ndgot om valdsinnehall, men inget om svérighetsgrad, vilket gér att det kan std 3+
pa ett avancerat racerspel, som ir alldeles for svart for en fyradring att klara. Goodgames
speltestare underssker och bedomer kriterierna valdsniva, underhdllningsniva, spel-
barhet, limplig dlder samt spelkategori. Resultaten publiceras pa hemsidan, dir konsu-
menter fir information om vilka spel som rekommenderas (de som fétt betyg 6-10 pd
en tiogradig skala) samt om vilken dlder som rekommenderas for spelen, ur valds- och
spelbarhetsaspekt. En mélsittning ér att f8 ut den hir informationen i spelbutikerna och
dven som en mirkning p& produkterna.

8 Det material jag har om det hir projektet dr ansdkan, delrapport, enkitsvar, intervju med

projektledare Annelie Persson samt projektets hemsida www.goodgame.se
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Testgrupperna tillhér lokala foreningar och har en testledare, som 4r 6ver 18 r. Det finns
dven mojlighet att ansluta sig som solotestare om man inte kinner tillrickligt manga for
att bilda en grupp, ndgot som framfor allt visat sig behdvas f6r flickor. De testansvariga
fir genomgd en utbildning i anvindbarhetsmetodik och dramaturgi och testarna erbjuds
utbildning i testmetodik. Varje spel testas av minst fem personer i olika aldrar, som har
erfarenhet och intresse av just den typen av spel. Dataspel ir avancerade och jimférbara
med vilka andra kulturprodukter som helst, pdpekar Annelie Persson. Man ber inte en
recensent som 4r van vid deckare att recensera en kokbok. Lika meningslost dr det att
jimfora t.ex. sportspel och Sims. Det ir avgdrande att kvaliteten pd recensionerna blir
hég om verksamheten ska vara meningsfull.

Under det férsta aret rekryterade man och utbildade 25 testledare som i sin tur rekry-
terade testgrupper. Speltestarna var under férsta dret framfor alle killar i grupperna 12-
15 &r och 19-25 4r. Man skickade ut en information om Goodgame till 10 000 barn
och unga och genomférde en webbkampanj och man hjilpte unga att organisera ett
nitverk for kontakter och utveckling av sina respektive verksamheter. Under projektar
tv fordubblades medlemsantalet fran 1400 till 2800 och andelen flickor mer in for-
dubblades fran 5,5 procent till 13,4 procent. Sirskilda satsningar har gjorts for att fa
med flickor och funktionshindrade, vilka ofta suttit ensamma med sina intressen, och
inte haft majlighet att bilda grupper. 300 spel har testats, nya speltester liggs upp pa
hemsidan varje dag och man har startat en avdelning for barn mellan tre och tio &r
(Junior) samt en om forskning kring spelande (Spelakademin). En samarbete har startats
med tidningen Metro, som publicerar spelrecensioner varje vecka. Samarbete finns dven
med spelbranschen, Mediarddet och Sveriges Roll- och Konfliktspelsforbund.

Infor det tredje &ret planerar man att fortsitta testa ca 300 spel per ar och att genom-
fora en annonskampanj i ett antal medier. Ett tidigare mél att 6ka medlemsantalet till
5000 finns kvar, trots att antalet medlemmar i november 2004 sjunkit till 1800 och
i december 2005 (enligt Goodgames hemsida) var 1400. En tidigare idé att skapa en
medlemstidning har évergivits, eftersom man anser att hemsidan fungerar som ett full-
gott redskap for att fi ut information.

Unga allergiker: "Jag stéller krav!”®

Unga Allergiker ir en ideell barn- och ungdomsorganisation fér personer mellan 7
och 29 &r som har astma eller allergi. Konsumentfrgor dr organisationens huvudsak-
liga syfte. Man pépekar att for den som ir allergisk ir det livsviktigt att vara en med-
veten konsument, att veta vad produkter innehéller, att kinna till sina rittigheter och
kunna stilla krav pa exempelvis innehéllsdeklarationer. Information och utbildning ir
dirfor en del av organisationens verksamhet. Den andra, och kanske viktigaste, ir att
utdva péverkan och stilla krav pa foretag. Rokforbud pé restauranger och caféer ir en

9 Det material jag har om det hiir projektet ir ansékan, intervju med projektansvarige Andreas

Bakken samt foreningens hemsida www.ungaallergiker.se.
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friga som organisationen drivit, liksom krav pd varudeklaration och tydlig mirkning.
Generalsekreterare Andreas Bakken ir kritisk till att allergiker utestings i onédan. Det
kan t.ex. vara sd att féretag inte rengdr maskinerna mellan tillverkning av en nétchoklad
och en choklad utan nétter, utan istillet mirker chokladen med att det kan finnas "spér
av jordnétter”, och dirmed exkluderas nétallergiker. Féreningen driver ocksé fragor om
ekologiska livsmedel och etisk konsumtion.

Projektet "Jag stiller krav!” hade som malsittning att arbeta med konsumentfrigor
utifrin aspekterna livsmedel och allergi, hygienprodukter och allergi, virdkonsumtion,
hallbar utveckling, konsroller i reklam samt aktiv konsumentpaverkan. Detta skulle
dstadkommas med ett flertal metoder: Anstilla en projektledare, utbilda informatérer
som skulle fungera som stdd for lokalavdelningarna for att paverka lokala handlare och
politiker, ta fram ett arbetsmaterial for studiecirklar om konsumentfrigor, skriva brev
till myndigheter och organisationer, agera i massmedier, genomféra lokala kampanjer,
informera p& hemsidan samt slutligen anordna en hearing pa riksniva for att debattera
allergifrigor med producenter och likemedelsbolag. En utgingspunkt var att fi
maojlighet att arbeta strategiskt med konsumentfrigor pa bade lokal och nationell nivd
och skapa resurser for att stodja lokalféreningarna bdde med information och kanaler for
opinionsbildning. Projektet kom dock inte att genomféras. Unga allergiker hade sokt
560 000 kronor, men sedan man beviljats 300 000, bedomde man att man inte kunde
genomfora det man tinkt sig och bestimde sig for att avsta.

Froso IF: Konsumentmakt Fréson!?

Froso idrottsférening, med 3000 medlemmar, varav hilftenidldrarna 12-25 ar, haridrotts-
verksamhet i nio olika sektioner: innebandy, bordtennis, friidrott, skidor, oriente-
ring, simskola och tre fotbollssektioner. Milsittningen med projektet Konsumentmakt
Froson var att stirka de unga medlemmarna i deras konsumentroll. En konsumentsektion
skulle skapas, dir medlemmarna fick utbildning om reklam, prissittning, kvalitet, av-
betalning, skulder, reklamation och vart man kan vinda sig for att fi hjilp och rad.
Ungdomarna skulle sedan, i sin tur, sprida kunskaperna vidare till andra och pa sé vis
skapa en grupp medvetna, tuffa konsumenter som kunde vara en maktfaktor pd det
lokala konsumentplanet. Féreningen beviljades 100 000 kronor frin Arvsfonden, men
storre delen av summan fick betalas tillbaka, sedan det visat sig svart att f& respons for
projektet bland de unga medlemmarna.

Roda Korsets Ungdomsférbund: Etiskt rena klader!!

Réda Korsets Ungdomsforbund har 2500 medlemmar i ldrarna 7-30 r och har, liksom
moderférbundet, det Gvergripande mélet att férhindra och lindra minskligt lidande.
Mialet specificeras i sju grundteman: humanitet, opartiskhet, neutralitet, sjilvstindighet,

19 Det enda material jag har om det hir projektet 4r ansékan.
" Det material jag har om det hir projektet ir ansokan, avrapportering, intervju med projekt-

ledaren August Nilsson samt RKUF:s hemsida www.rkuf.se
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frivillighet, enhet och universalitet. Ettav forbundets arbetsomriden iir hillbar utveckling.
Under devisen "Din plénbok ir politisk” arbetar man med att formedla kunskap om
handelns f6rutsittningar och villkor.

Forbundet har fitt anslag for tvd projekt inom konsumentsatsningen, bida med in-
riktning pé etisk konsumtion. Det forsta var ett mindre projekt om Etiskt rena klider.
Utgdngspunkten for projektet var de orittvisa forhillandena inom klid- och sko-
branschen, som innebir att de klider och skor som siljs i den rika delen av virlden har
producerats under forhillanden som inte skulle accepteras hir. Mélet med projektet
var att uppmirksamma de etiska aspekterna av klidkonsumtion och visa hur stor
makt konsumenterna har. Man ville ocksd arbeta for att paverka foretag och poli-
tiska strukturer i rittvisare riktning. Att valet foll pd etiska klider berodde pd att
det dr en produkt som alla anvinder och som minga ungdomar ir intresserade av.
Den ir ocksd en bra friga for att analysera en komplicerad global situation, siger projekt-
ledaren August Nilsson.

Projektet startade med en studiecirkel om “rena klidder”, frin vilken medlemmar rekry-
terades till att utarbeta och genomféra en gatuteaterforestillning. Totalt var 15 personer
engagerade i projektet. Forestillningen byggdes upp kring korta scener dir arbetarnas
situation och foretagens respektive konsumenternas roller belystes. Teaterforestillningen
framf6rdes pé olika platser i Stockholm vid ett tiotal tillfillen under viren 2003. Fordelen
med att framfora ett budskap som gatuteater dracc det ger en méjlighet att méta minniskor
mitt i deras vardag, menar August Nilsson. Med ett visuellt verktyg engageras horaren pd
ett annat sitt 4n av enbart tal eller uppmaningar att skriva p4 listor. Det 4r problematiskt
act dskddliggora hur det ser ut pa andra sidan jorden, dir behovs bilder for att hitta em-
pati, siger August. I redovisningen berittas att forestillningen varit mycket uppskattad
och att man tror sig om att ha nétt ut till ca 5000 personer i mélgruppen 12-25 ir.

Natverket Tromb: Tidningen Tromb'?

Nitverket Tromb ir ett oberoende ungdomsnitverk som verkar for 6kat demokratiskt
inflytande bland ungdomar. Man vill stimulera till engagemang och samhillsdebatt och
arrangerar debatter och musikfestivaler, producerar bécker och rapporter och ger ut
tidningen Tromb, bide som pappers- och nittidning. Det man sokt och fatt pengar for
i konsumentsatsningen ir att uppmirksamma ungdomar som bostadskonsumenter och
att engagera och medvetandegdra unga konsumenter pa bostadsmarknaden. Man lyfter
fram ungas speciella situation i ett lige dir bostadsmarknaden 4r “krasslig” (ansokan)
bostadsbristen kar och byggkostnader och boendekostnader rusar i hojden, vilket
hirdast drabbar dem som ir nya pd bostadsmarknaden. Négra orsaker som nimns ir
svag konkurrens och kartellbildning, systemfel och att byggforetagen inte girna bygger

12 Det material jag har om det hir projeket 4r ansokan, avrapportering, enkitsvar, intervju
med projektledaren Pelle Oskarsson, forskningsrapporten “Unga konsumenter pd bostads-

marknaden” av Niklas Hansson (2003) samt hemsidan www.tromb.net.
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hyresritter. Syftet med projektet ir att producera en fristdende och partipolitiskt obun-
den tidning som granskar orsakerna till bostadsbristen och de héga priserna och vad
som kan goras at det.

Man arbetar utifrén en nitverkstanke, dir man tar fasta pd vad man ser som ungdomars
ovilja att engagera sig i traditionella féreningar och organisationer. Istillet for att bli
medlemmar i en férening och behéva representera allt vad den féreningen stér for, fore-
drar unga idag att engagera sig i specifika frigor som intresserar dem, hivdar projekt-
ledaren Pelle Oskarsson. Det bottnar i att ungdomar upplever att de inte tas pé allvar
och att de mirker att de inte fir ndgot reellt inflytande, nir de engagerar sig i organisa-
tioner eller partipolitiskt arbete. Inte heller Tromb #r ndgon traditionell medlemsfore-
ning, utan verkar framfér allt genom nitverkssamarbete med organisationer, féreningar
och intressenter som ir engagerade i samma frigor.

Mialgruppen for projektet dr ungdomar i aldrarna 18-29 &r. Man ville att tidningen
skulle fungera som ”bldslampa, intressevickare, informationskilla och inspirationskilla®
for ungdomar (ansékan). Arbetet med projektet har géte till s& att mediekunniga me-
darbetare har rekryterats for research, intervjuer och produktion av texter. I distribution
och forsiljning engagerades andra intresserade och hir har man samarbetat med stu-
dent- och elevkérer, hyresgistforeningar, ungdomsnitverket jagvillhabostad.nu, caféer,
fackforeningars ungdomssektioner och andra ideella organisationer. Man riknar med
att projekeet har ndct ut direke till 95000-125000 ungdomar och indireke till yteerligare
minst 150000 — 250000.

Etnologen Niklas Hansson studerar i sin rapport projektet Tromb utifrin Jiirgen
Habermas offentlighetsteoretiska resonemang och Thomas Ziches diskussioner kring
ungdomar och ungdomstid. Han har gjort intervjuer med unga pa bostadsmarknaden
och konstaterar att det finns ett glapp mellan det i regeringsformen uttalade mélet att
det allminna ska garantera allas ritt till bostad och den situation som méinga unga be-
finner sig i. Det finns 4ven en demokratisk problematik, som innebir att unga upplever
en maktldshet och bristande méjligheter att nd fram med sina synpunkter och fi gehor
for sina behov. Diskussionerna i det offentliga rummet fors av ett fital, det har uppstatt
en klyfta mellan vanliga minniskor och en politisk och ekonomisk maktelit. For den
enskilde blir bostadsfrdgan ofta just ett individuellt problem med individuella l8sningar,
dir t.ex. kontakter och mégjligheter att inledningsvis f3 in en fot pi bostadsmarknaden har
betydelse. Tromb, diremot, vill lyfta fram de strukturella orsakerna till bostadsbristen,
det ska inte vara nigot som man fir std ut med nir man ir ung, som “finnar under
puberteten” (Hansson 2003:24). For att forbdttra unga bostadskonsumenters stillning
krivs politiska patryckningar, menar man. Hansson konstaterar att det behvs en offentlig
debatt om statens roll p& den bristmarknad som bostadsmarknaden utgér och dir de
vanliga principerna om tillgdng och efterfrigan inte fungerar (Hansson 2003).
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2003

Bosna IF: Bosna Info!?

Bosna idrottsforening i Géteborg har 500 medlemmar, varav 200 i dldrarna 12-25 ar och
verksamheten idr basket. Projektet Bosna Info syftade till att 6ka kunskaperna om kon-
sumentfrigor bland unga, att géra dem mer aktiva och kritiska i sin konsumentroll och
att sprida konsumentinformation pa féreningens hemsida och i nirradion. Féreningens
egen "Radio BiH” har utsindningar tre ginger i veckan. Man upplevde att det fanns
ett problem med att konsumentinformation inte nér fram till bosniska ungdomar. Dels
kan de sjilva ha problem med det sprik som anvinds nir det handlar om konsument-
fragor, dels 4r det svart att fa hjilp av forildrarna, som kan dnnu mindre svenska och
inte har kunskaper om konsumentfrigor i Sverige. Ett utvidgat mél var dirfor att ocksd
forildrar och andra vuxna skulle kunna ta del av informationen. I férlingningen fanns
dven forhoppningar om att engagemanget i konsumentfragor skulle ha positiva effekter
pa ungas engagemang i samhillet 6ver huvud taget.

Projektet var tinkt att drivas av en projektgrupp, bestdende av ungdomar mellan 16
och 25 &r samt en projektledare. I inledningsskedet, viren 2003, bestod projektgruppen
av fyra personer i aldrarna 23 — 35 ér. Projektgruppen hade till sin hjilp professionella
bosniska oversittare, datorkunniga medlemmar, en extern konsult fér webbutveck-
lingen samt Bosna IF:s radiosektion som hjilp vid radiosindningarna. Man samarbetade
ocksd inledningsvis med Bosnien-Hercegovina Linsorganisation i Vistra Gétaland.
Under projekttiden besskte man samtliga sexton bosniska foreningar i Vistra Gotaland
samt elever pa hogstadiet och gymnasieskolan i fyra stadsdelar i Géteborg. Man ordnade
temakvillar f6r medlemmar i féreningen dit ungdomar mellan 15 och 25 ér bjéds in
och fick information om vilka regler som giller f6r kop. Det var nigra av dessa yngre
ungdomar, sex tjejer och en kille, som fick ta ansvar for radioprogrammen, skaffade
information, gjorde reportage, valde musik och genomférde programmen. Tva av dessa
har sedan fortsatt jobba med Radio BiH:s ungdomsprogram och konsumentfrigor
dterkommer dé och da i radiosindningarna. Information om projektet spreds ocksa via
hemsidan. Tanken var att sidan skulle fortsitta som informations- och erfarenhetsbank,
men for nirvarande finns endast avrapporteringen av projektet tillginglig dir. Projekt-
ledaren Samir Rajic berittar att sidan 4r under omorganisering och att de framéver
kommer att ha en separat sida pa svenska om deras projekt, vilken riktar sig till allmin-
heten. Vidare skickades det ut information till 1000 adresser i Géteborg om att man
kunde ringa och stilla konsumentfrigor pé en sirskild telefontid. Projektet har lett till
att man kontakrats av bosnier i andra delar av Sverige och kunnat sprida information
och bistd med ridgivning och férmedling av kontakter till konsumentorganisationer
och -foretridare. Man sammanstillde ocksa broschyrer som delades ut.

13 Det material jag har om det hir projektet dr ansékan, avrapportering, intervju med projekt-
ledaren Samir Rajic, forskningsrapporten “Man méste veta vad som hiinder” av Katarina

Jonsson (2003) samt hemsidan www.bosnaif.org.
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Etnologen Katarina Jonssons forskningsrapport (Jonsson 2003) bygger pé intervjuer
med de fyra deltagarna i projektgruppen samt fyra flickor, 14-15 &r, som var medlemmar
i foreningen. Projektet hade dnnu inte startat nir studien gjordes, och den behandlar
dirfor projektets malsittningar och visioner samt frigor om kunskap, sprak och etnicitet.
Projektgruppens representanter betonar vikten av att som invandrare skaffa sig kunskaper
for ate bli fullt delaktiga medborgare i det nya landet, att konsumentfrigor ir viktig
och relevant kunskap och att konsumentupplysning ir en vig att nd dessa dvergripande
mdl. Skillnader som framkommer mellan de ildre och de yngre informanterna giller
om informationen ska férmedlas pd bosniska och/eller svenska samt vilken information
som ir relevant och viktig. Jonsson drar slutsatsen att det i inledningsskedet handlade
mycket om de erfarenheter och behov som de nagot ildre projektledarna sjilva hade nir
de var nykomna konsumenter i Sverige, medan de yngre ungdomarna dels kunde tinka
sig att fi informationen pé svenska och dels inte hade s& mycket erfarenheter av lan,
reklamationer och avbetalningskop (ibid.). Hon gissade att nir yngre ungdomar kom
med i projektet skulle ocksd nya dmnen introduceras, vilket delvis tycks ha varit fallet.
Fragor om mobiltelefoner var t.ex. ett hett amne vid skolbessken och togs ocksd upp i
radiosindningarna, berittar Samir Rajic.
Svenska Kyrkans Unga: Schysst konsument!4

Etisk konsumtion ir temat f6r flera av de projekt som ingar i konsumentsatsningen, varav
Svenska Kyrkans Ungas projekt dr ett. Svenska Kyrkans Unga dr Svenska kyrkans barn-
och ungdomsférbund och hade 2004 18500 medlemmar i 362 lokalavdelningar. Med-
lemmarna ir i dldrarna 0-30 4r. Mélsittningen f6r férbundet 4r att verka for personligt
vixande och gemenskap mellan minniskor med den kristna tron som grund. Engage-
manget for rittvis handel startade redan 1997 och frigorna drevs ideellt under ledning
av en arbetsgrupp fram till 2003, dd man fick medel f6r det tredriga projektet Schysst
konsument, som framférallt rikear sig till medlemmar i 8ldrarna 13 ar och uppat. Dé an-
stilldes en projektledare, Emma Gustafson, som i dialog med arbetsgruppen organiserar
ett flertal aktiviteter bdde inom organisationen och utdt mot allminheten. Syftet med
projektet dr att med kristen tro som utgéngspunkt vicka och stédja engagemanget for
rittvis handel och konsumentmakt bland Svenska Kyrkans Ungas medlemmar. De dver-
gripande mdlen handlar om att informera, inspirera och aktivera medlemmarna, att
arbeta in frégor om rittvis handel och konsumentmakt i Svenska Kyrkans Ungas struktur
pa alla nivéer samt att samarbeta med andra organisationer som i4r engagerade i rittvis

handel.

Efter tv& &r, viren 2005, har en rad aktiviteter genomfdrts, rutiner inforts, material
publicerats och nitverk byggts. Utbildningar av medlemmar har skett i workshops och
pa lager och de har i sin tur spridit kunskaperna vidare till sina férsamlingar och skolor.

14 Det material jag har om det hr projektet ir ansokan, tva delavrapporteringar, intervju med pro-
jektledaren Emma Gustafson, forskningsrapporten “Kristen konsument” (Johansson 2005a)

samt hemsidan www.svenskakyrkansunga.se
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”Schysst nyhetsbrev” gr ut med e-post till alla som anmilt intresse, i och utanfér or-
ganisationen. Manifestationer har genomférts for rittvisemirkta fotbollar och etiska
klader och leksaker. En fotoutstillning och en foreldsningsviska med filmer, broschyrer
och rittvisemirkta produkter har sammanstillts och finns till utlaning och etiskt pro-
ducerade trojor och fotbollar finns att képa. Under 2004 sammanstilldes informationen
i En schysst bok: Om medveten konsumtion och andra handlingar f6r global rittvisa”,
vilken hittills har sdlts i ca 400 ex. och anvinds i kyrkan och i skolor. Under viren 2005
gjorde elva medlemmar en resa till Centralamerika fér att studera rittvis handel och har
sedan besokt forsamlingar och delat med sig av sina erfarenheter. Under hela perioden
har man arbetat pa att f3 in etiskt tinkande i Svenska Kyrkans Ungas (och dven Svenska
kyrkans) struktur. Personer i forbundsstyrelsen och kanslipersonal pa Svenska Kyrkans
Unga har genomgitt utbildning till Rittvisemirktambassadorer och Rena Klader-infor-

matorer’>

, man héller pd att utarbeta policydokument for att prioritera inkép av ricevist
producerade produkter och har byggt upp informationskanaler for att nd ut till distrike,
forsamlingar, enskilda medlemmar och allminheten. Externt samarbete finns med andra
kyrkor, Rena Klider, Virldsbutikerna, Rittvisemirkt, Réda Korsets Ungdomsforbund

och Fair Trade Center!©.

I forskningsrapporten "Kristen konsument” (Johansson 2005), har jag, med inspiration
frin Latouroch Callonsaktor-nitverksteori, studerathuridén rittvishandel ”6versitts” och
forankras inom ramen f6r projektet "Schysst konsument”. Jag kunde se att "idé-birarna”,
de som féreldste och utbildade, utgick ifrin fyra hornstenar: gemenskap och nitverks-
byggande, information och kunskap, engagemang samt handling. Att fi minniskor
att kidnna sig delaktiga i ett storre sammanhang, vare sig det ir den lilla gruppen pa ett
”schysst liger”, Svenska Kyrkans Unga eller en global rittviserdrelse, var en utgings-
punkt for att kunna fi kraft att tro pd att man kan dstadkomma forindringar. Det
lades ocksd stor vikt vid att ge information om virldshandel, ekonomiska mekanismer
och férhdllanden i produktionslinderna for att ge en helhetsbild och férstdelse for de
globala sammanhangen. Engagemanget skapades genom konkreta exempel, t.ex. genom
personliga vittnesbérd eller i dokumentir- och spelfilmer, dir orittvisorna blev uppen-
bara. For att inspirera och underlitta for engagemanget att omsittas i handling ges
ménga konkreta tips, bdde sidant man kan géra sjilv och tillsammans med andra. Cen-
tralt for att en idé ska kunna viixa och fi inflytande ir att den kopplas samman med olika
sorters aktorer: minniskor, organisationer, pengar, texter och ting. I exemplet Schysst
konsument bestir sammansittningen av bl.a. rittvisemirkta varor, webbsidan och
nyhetsbrevet, Allminna arvsfonden som finansierar projektet, byggnader och lokaler
dir ritevisebudskapet sprids, bibelord som talar om rittvisa, kaffeproducenter i Costa
Rica och fartygen som fraktar kaffebonorna till Sverige.

15 Utbildningarna tillhandahalls av Féreningen for Réttvisemirkt respektive Rena klider.
16 De tre sistnimnda bedriver ocks projekt inom satsningen ~Ungdomars arbete med konsu-

mentfrigor.”
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Oikos Community: Livsstil eller slaveri'”

Oikos Community ir en religiost och politiskt obunden organisation som bedriver
social-, kulturell-, miljé- och medierelaterad verksamhet. Man hjilper till att initiera olika
projekt som ungdomar sedan driver tillsammans med vuxna. Sirskilt vinder man sig till
arbetslosa och man har ett samarbete med Arbetsformedlingen. Projekten kan handla om
i princip vad som helst, sd linge ”de dr meningsfulla for deltagarna, har en tydlig fram-
tidsinriktning och att slutprodukten kommer till allmidnhetens nytta” (www.oikos.cc).
Exempel pé projekt som genomférts dr lokal TV-produktion, internationell dock-
teaterfestival, Internet- och multimedia-produktion, kulturprojekt och odlings-
projeke. Projektet "Livsstil eller slaveri” dr ett samarbete mellan Oikos Community, Lunds
universitet, Malmé museum och tva skolor i Malmé, Apelgardsskolan i Rosengdrd
och Nya Stenkulla i Malmés innerstad. I projektet tar man utgdngspunkt i en analys
av hur det 4r att vara ung i Sverige idag. Det poingteras att fritid och konsumtion ir
centrala livsomraden f6r dagens unga och att konsumtion och grupptillhérighet 4r viktiga
faktorer for att skapa attityder, beteende och identitet. Ungdomar 4r en utsatt grupp,
menar man, och ungdomars livskvalitet forsimras av kommersiell péverkan, éndring i
livsstilsménster, krympta kommunala resurser och 6kade klyftor mellan resurssvaga och
starka grupper. Man ser ett problem i att ungdomar generellt har diliga konsumentkun-
skaper, samtidigt som de i en marknadsekonomi behéver vara vilutbildade och kritiska
konsumenter. Projektet syftar till att utveckla dessa kompetenser, att 6ka ungdomarnas
kunskaper och kritiska tinkande kring reklam och annonser. Projektet genomférdes
med elever i &rskurs 8 och 9 och koncentrerades runt tvd teman: Maten vi dter och Ung-
domar som konsumenter och beslutsfattare. Férutom projektets egen personal deltog
lirare och annan skolpersonal i projektet.

Arbetet pa de bada skolorna utformades pd olika sitt. P4 Apelgardsskolan startades mat-,
biblioteks- och elevrdd och kurser och ridgivning genomférdes. Man gjorde ocksé en
resa till Stockholm dir man bl.a. besokte Riksdagshuset. Eleverna producerade vidare
en videofilm om skolan och bostadsomridet Rosengird som handlar om elevinflytande,
arbetsmiljén, betyg och mobbning. Filmen sindes sedan pa tv:s 6ppna kanal i Malmé.
Pa Nya Stenkulla gjorde man livscykelanalys av matprodukter, en metod for miljo-
bedémning, stottad av foreldsningar, diskussioner, studiebessk och workshops. Bland
annat gjorde man studiebesck pa en ekologisk gird, spelade rollspel med nord-syd-
perspektiv och genomférde ett grupparbete om pris, energi och dvriga miljdaspekter.
Resultaten av de bidda skolornas arbete visades i en vandringsutstillning i Malmé och
Lund. Utstillningens teman var Ungdomar som konsumenter, Mat och energi, Over-
vikt och fetma samt Ritt och fel frén miljdsynpunkt. Besokarna fick dven géra en prov-
smakning enligt Sapperemetoden, som ir ett sitt att lira kiinna sina sinnen och sin smak
med malet att viga prova nya smaker. Utstillningen vinde sig till elever pa mellan- och
hogstadiet och besoktes av mellan 4000 och 8000 personer.

17 Det material jag har om det hiir projektet 4r ansékan, avrapportering, enkitsvar, intervju med
projektledaren Julio Saaveda, en film som producerats inom projektet samt Oikos hemsida:

www.oikos.cc.
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Projektledaren Julio Saavedra beridttar att eleverna tyckte det var roligt att det hinde
olika saker hela tiden och trots att det var ménga olika aktiviteter fanns det en réd tréd
som handlade om hilsa och milj6. Resan till Stockholm blev en stor hindelse ocksé av
den anledningen att i stort sett ingen av eleverna frin Rosengdrd hade varit dir forut.
Efter projekttidens slut har projektet, med stod av nya sponsorer, dteruppstitt pd tvd
nya skolor.

Ideum Europa: Brand new world'®

Ideum Europa ir en ideell organisation som arbetar med ungdomsfrigor i syfte att bidra
till et gott samhallsklimat och att stirka den sociala stabiliteten i samhillet. I de projekt
som drivs strivar man efter att finga upp nya, slagkraftiga idéer och att erbjuda kun-
skap, bildning och en kvalificerad projektledning. Man arbetar ocksi med en nationell
och internationell nitverksbildning. Projektet Brand new world tar sin utgdngspunke i
varumirken och deras betydelse i unga minniskors liv och vinder sig till ungdomar pa
hégstadie- och gymnasieniva.

Medan det talas mycket i allminhet om reklamens paverkan har inte s& mycket intresse
givits at varumirken och varumirkesbyggande, branding, menar man. Det ir dock ndgot
som behdver uppmirksammas eftersom de flesta konsumenter 4r omedvetna om vilka
strategier och redskap producenter och marknadsforare anvinder for att paverka inte
bara vdra kopbeslut utan ocksd vart inre och vér sjilvbild. Man ser ett behov av en ckad
medvetenhet, ett mer kritiskt tinkande och att initiera debatter bland ungdomar om
fragor som giller varumirken och mirkesidentitet. Detta har man tagit sig an genom att
producera ett studiematerial i bokform, som kan tas som utgingspunkt f6r diskussions-
triffar och workshops i ungdomsgrupper. 1 ansékan formulerades foljande punkter
som planerades att ingd i materialet och debattillfillena: Introduktion i reklam- och
varumirkeskunskap. Hur uppstir ett varumirke? Varumirkens symbolik och samtals-
sprik. Varumirken i en global virld. Identitet, makt och péverkan. Ungdomskulturer
och varumirken. Analysverktyg och exempel pé praktiska 6vningar.

Under forsta &ret dgnades arbetet framfor allt it att sammanstilla boken "Brand new
life — for unga konsumenter i varumirkesdjungeln” (Kopilovic & M’Rad (red.) 2005), i
vilken ca 14 personer var engagerade. Boken, som ir resultatet av ett samarbete mellan
Ideum Europa, Ungdomens nykterhetsfsrbund (UNF) och Nykterhetsrorelsens bild-
ningsverksamhet (NBV) innehéller faktabaserade artiklar, forfattade av redaktdrerna,
insinda textbidrag forfattade av ungdomar samt reportage. De texter som ungdomar
skrivit togs fram genom en uppsatstivling riktad till UNF:s medlemmar. Bildmaterialet
i boken ir framtaget i en reportagerunda dir ungas klider pa gatan fotograferades och
deras favoritvarumirken noterades.

18 Det material jag har om det hir projekret r ansékan, delavrapportering, enkitsvar, boken
Brand new life, producerad inom projektet, Sandra Hilléns pigiende arbete med en forsk-

ningsrapport, utskick till elevrid samt hemsidan www.brandnewlife.nu.
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Under projektetsandradrskickade man, i samarbete med Elevorganisationen, ut materialet
och information om hur det kan anvindas till 2000 elevrdd pa svenska hogstadie- och
gymnasieskolor. Férutom att uppmuntra elevrdden att initiera diskussioner p skolorna
om varumirken, foreslir man i utskicket ocksd elevriden att fundera 6ver elevridet
som varumirke, hur det uppfattas och hur det kan stirkas. Man bjéd dven in 700 av
elevraden till de tre seminarier som hosten 2005 skulle héllas i Ornskoldsvik, Stockholm
och Géteborg. Dessa blev dock inte av, eftersom intresset var for svagt. Istillet kommer
man varen 2006 att ordna temadagar pa ndgra av de skolor som visat intresse. Man har
nu dven lanserat projektets hemsida, www.brandnewlife.nu, dir allt material frin boken
finns presenterat. Samarbetet med NBV gor ocksd att det kan komma att genereras
studiecirklar utifrin materialet.

Etnologen Sandra Hillén foljer projektet Brand new world under hésten 2005,
samtidigt som denna rapport skrivs. Hon har sett att de som arbetat i projektet ir
sarskilt nojda med att de kunnat belysa ett imne som inte debatterats s& mycket tidigare
och att de med boken ”Brand new life” bade har férmedlat kunskaper och initierat
diskussioner om varumirken och “branding” i vida ungdomskretsar. Hillén konstaterar
att samarbetet mellan Ideum Europa, UNF, NBV och Elevorganisationen ser ut att vara
lyckosamt f6r alla parter, eftersom man kan kunnat ta del av varandras kompetenser, fitt
tillgdng till varandras nitverk och kunnat sprida sina respektive budskap i vidare cirklar.
Att de planerade seminarierna inte kunde genomféras var visserligen ett bakslag, men
ndr idén kom upp om temadagar, som genomfors pé skoltid, sd framstod det som dnnu
bittre, eftersom man pa si vis skulle kunna na fler ungdomar (Hillén 2006).

Television Latinoamericana: Vi kommer tillbaka efter pausen'?

Television Latinoamericana ir en ideell, partipolitiskt obunden organisation som funnits
sedan 1995 och har en fast sindningstid pa tv4 eller tre timmar varje vecka genom Oppna
Kanalen i Stockholm. P4 ungdomsredaktionen finns tvi-tre fasta medarbetare, medan
ovriga ca 10-12 ir praktikanter som stannar under en avgrinsad period. Ofta ir det
ungdomar som ldser pd medieprogram och de ges stort inflytande 6ver produktionen,
berittar projektledaren Sammy de la Cruz. Utgingspunkten for produktionerna
dr ett samhille i mingfald och man arbetar for att “fordjupa demokratin, forsvara
friheten, forverkliga integrationen, bekimpa rasism och diskriminering, skapa visioner
och forbittra samhillet” (www.tvl.se). Integrationsfrigan ir central och man ligger
vikt vid att skildra hur broar kan byggas mellan det svenska samhillet och grupper
med annan kulturell bakgrund, framfér allt den spansktalande delen av befolkningen.
Milet ir att genom folkbildande tv medverka till ett bittre samhille. Genom att
sinda program som ir textade pa spanska, engelska, portugisiska och svenska nir
man en storre publik och man riknar med att man har tusentals tittare varje vecka.

19 Det material jag har om det hiir projektet ér ansokan, avrapportering, enkitsvar, intervju med
projektledaren Sammy de la Cruz, en videofilm om reklam som producerats inom projektet

samt hemsidan www.tvl.se

25



Unga konsumenter
En forskningsstudie av satsningen
“Ungdomars arbete med konsumentfragor. Kun(d)skap &r makt”

Férutom tv-produktion anordnar Television Latinoamericana ocksd seminarier, ut-
bildningar, ungdomstriffar, utstillningar och konferenser och man samarbetar med en
rad andra organisationer, skolor och myndigheter.

Projektet ”Vi kommer tillbaka efter pausen” var inriktat pd reklamen och dess paverkan
pa ungdomar. Man vinde sig till hdgstadie- och gymnasieungdomar som bor i storstad,
eftersom man menar att de ir speciellt utsatta for starke tryck frin ett massivt reklam-
utbud och att de har stora krav pé sig att halla reda pa vad som ir ritt och fel, inne och
ute nir det giller konsumtionsvaror. Projektet gick ut pd att i TVL:s ungdomsredaktion
producera fyra tv-program som sindes pi Oppna Kanalen i Stockholm och som iven
distribuerades pa video till hégstadie- och gymnasieskolor. Projektet fick utstrickasi tiden,
sedan det visat sig att den forsta filmen som gjordes inte motsvarade det som projekt-
ledningen tinkt sig. Med den uttalade malsittningen att verka for ett mer kritiske
forhallningssitt hos ungdomar, blev det problematiskt nir ungdomarna gick ut pa stan
och stillde frigor utan att ha ett kritiske perspektiv.

I den forsta film som producerades inom projektet, och som 4r den endasom hittills funnits
tillgiinglig for mig att se, 4r utgngspunkten om och hur ungdomar paverkas av reklam.
De unga reportrarna intervjuar ungdomar pa stan, en ung manlig fotomodell och en
designer. I korta texter presenteras fakta om hur mycket reklam man exponeras for, att
bilder pi modeller retuscheras och att modeller blir alltmer olika vanliga minniskor.
De andra filmerna tar dirutdver upp vad som ir sant och falskt med reklamen, hur
artdirectors och fotografer jobbar med smink, ljus, retuschering och kameravinkel, hur
reklammakare tinker nir de ska producera reklaminslag eller annonser som riktar sig
till unga och vad en expert pd ungdomsfrigor har att siga om hur ungdomar paverkas
av reklam. I filmerna anvinds reklamspraket, med korta klipp och en mingd bild- och
ljudeffekter. Detta 4r ett medvetet drag, berittar Sammy de la Cruz, som anser att man
méste tala samma sprik som reklamen och MTV for att bli uppmirksammad. Folk har
inte tid att lisa broschyrer, rorliga bilder 4r mer paverkande, anser han. Konsumentverket
borde satsa mer pa sidana program. Varfor inte skicka ut en cd-rom till varje hushall
istillet for en broschyr? foreslar Sammy de la Cruz.

Northern Light: Ungdomsroll konsument?’

Northern Light ir en nordisk organisation med syfte att arbeta med integrationsfrigor,
vilket man gér genom att "hjilpa ungdomar med sma men visionsstarka projekt” (hem-
sidan). Man 4gnar sig dven dt frigor om droger, rokning och alkohol och d& med ut-
gangspunkt i hur dessa problem ter sig i segregerade miljder. Det finns ett samarbete
med andra organisationer, t.ex. nykterhetsrorelsen, Folkhilsoinstitutet, VISIR (Vi Som
Inte Réker) och Ideum Europa, som liksom Northern Light har sitt site i Malms.

20 Det material jag har om det hir projektet 4r ansskan, avrapportering, enkitsvar, intervju

med projektledaren Mehanovic, cd med elevfilmer samt hemsidan www.northern-light.org.
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Man ligger ocksd stor vikt vid nitverksbildning, och de som arbetar inom Northern
Light ir ocksé aktiva inom andra organisationer. Verksamheten handlar framfér allt om
att producera filmer for olika indamal.

I projektet Ungdomsroll konsument var det miljé och hilsa som var i centrum och
nirmare bestimt inomhusmiljén. Det papekas i ansokan att ungdomar tillbringar sin
allra mesta tid inomhus och att det dirfor ir viktigt att undersska hur den miljon ser
ut, hur den paverkar var hilsa och hur den kan forbittras. Projektets malgrupp var hog-
stadieungdomar i Stockholm, Géteborg och Malmé och syftet var att formedla fakta
och motivera till engagemang i den egna miljén och att koppla samman det med hilso-
aspekter. Northern Light hade sedan tidigare byggt ett samarbete med skolskoterskor
i de storre stiderna och dessa fungerade som kontaktpersoner, inspiratérer och sak-
kunniga i projektet.

Inf6r arbetet med projektet fick man, med hjilp av skolskéterskenitverket kontakt med
tre skolor i de tre storstiderna. P4 varje skola bildades en styrgrupp, bestiende av elever
och projektledare. Lirarna drev projektet som ett led i undervisningen. Miljs- och hilso-
frigor brukar annars studeras var for sig i skolan, men hir fick man méjlighet att fora
samman de bida imnena. Eleverna arbetade sedan gruppvis med teman som de sjilva
valt. Med hjilp av faktatexter och experter frin VISIR och NBV (Nykterhetsrérelsens
bildningsférbund) skaffade de information och tillsammans med skolans medieansvar-
ige producerade de videofilmer om sina dmnen. Sju filmer spelades in och de deltog
ocksd i en tivling. Det var sedan tinkt att man skulle sammanstilla ett reportage med
utgdngspunke i elevernas filmer och distribuera detta till andra skolor, for att inspirera
till liknande arbeten. Den idén fick 6verges och istillet lades de sju filmerna in pa en
cd-skiva som distribuerades till skolor.

Filmerna behandlar olika miljo- och hilsoproblem. Filmen ”Sling burken och du ir
pantad” vann filmtivlingen. Ovriga filmer heter "En film om miljén och ozonlagret”,
”En film om rékning”, "Inomhusluften”, "Rokning”, ”Snéleoparden” samt “Kaffe och
tungmetaller”. Ungdomarna har 16st sina uppgifter pa olika sitt, nigra anvinder drama-
formen, andra féreldsningsformen. Projektledare Arslan Mehanovic berittar att engage-
manget varit stort och manga arbetat dven pa sin fritid med att ta fram fakea och sitta
sig in i frigorna. Experterna som knots till projektet blev flitigt anlitade. Projektet, som
har blivit kint genom skolskoterskendtverket och media, har métt intresse frin andra
hall. Efter projektets slut har skolor hért av sig och velat gora ndgot liknande. Northern
Light har dirfor sékt nya pengar for att utforma ett metodmaterial som ska distribueras
till andra skolor tillsammans med filmerna.
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Sveriges Unga Aktiesparares Riksférbund: Aktiesaliskap?!

Unga Aktiesparare drivs av ungdomar f6r ungdomar och verkar f6r att medlemmarna
ska fi bista mojliga forutsictningar for att kunna fatta privatekonomiska beslut och
framgdngsrikt spara i aktier, fonder och optioner (www.ungaaktiesparare.se). Man har
tre huvudsakliga verksamhetsomraden: att utbilda och informera de egna medlemmarna,
att erbjuda medlemmarna férmaner och tjanster, t.ex. tidskrifter, lokala aktiviteter och
billiga handelsalternativ for aktier och fonder, samt att driva opinionsbildning. Det ir
i det tredje omridet som projektet Aktiesillskap kommer in. Annan verksamhet hir
innefattar medverkan p& missor. Unga aktiesparare samarbetar ocksd med féretag och
organisationer, som pa olika sitt kan forbittra forutsittningarna fér medlemmarnas
sparande.

Syftet med projektet Aktiesillskap var att “oka aktickunskapen och det privat-
ekonomiska medvetandet hos Sveriges gymnasieungdomar” (anskan). Foreningen Unga
Aktiesparare hade besokt skolor och genomf6rt undersskningar som visade att okunnig-
heten hos ungdomar ir stor vad giller aktie- och fondsparande sévil som privatekonomi
i allminhet. Samtidigt sig man att kraven pa att ta privatekonomiskt ansvar stindigt
okar. Ungdomar hamnar i situationer dir de ska ta stillning till att teckna avtal som ror
mobiltelefonabonnemang, kreditkort och handel éver Internet och de forvintas ocksd
ta langsiktiga beslut som giller t.ex. sparande och premiepensionsval. Projektet startade
utifrn en upplevelse av att skolan inte tillrickligt tillgodoser behovet av kunskaper i
privatekonomi och i en vilja att engagera ungdomar i ekonomiska frigor. I forling-
ningen hoppades man ocksd att de ungdomar som fitt information i sin tur skulle
kunna informera och utbilda andra, t.ex. genom att starta aktiesillskap p& skolorna.

Projektet genomf6rdes pé sd sitt att man borjade med att kontakta gymnasieskolor och er-
bjuda féreldsningar, anstilla en projektledare, ta fram en broschyr som beskriver projektet
och ett informationsmaterial f6r dem som vill starta aktiesillskap pé sin skola. Minga
skolor anmalde sitt intresse och projektledaren, Peter Wallentin, fick ta hjilp av en
anstilld pd Unga Aktiesparare for att hinna med att besoka alla. Inte bara gymnasieskolor
utan ocksd hdgstadieskolor och universitet nappade pa erbjudandet. Féreldsningarna ut-
formades utifrin att uppmuntra eleverna till aktivt intresse. Utgangspunkt togs i elever-
nas egen vardag, konkreta exempel presenterades och foreldsningen avslutades med en
liten grupptivling, for att yteerligare 6ka motivationen att lyssna. Peter Wallentin berittar
att det han var allra mest n6jd med i projektet var det gensvar han fick efter forelis-
ningarna. Manga kom fram efterdt och talade om att de uppskattade att f8 den hir
informationen och att fi dem frén ndgon i sin egen alder.

Inom projektet utlystes ocksd en tivling som gick ut pa att gora sitt projektarbete pa
100 timmar inom omridet privatekonomi, med handledare frin Unga Aktiesparare.

2l Det material jag har om det hir projektet 4r ansékan, avrapportering, intervju med projekt-

ledaren Peter Wallentin samt hemsidan www.ungaaktiesparare.se.
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Minga elever hade vid tiden for skolbesoken redan bestimt inriktningen pa sitt
projektarbete, men nigra elevgrupper nappade pi denna idé. Priset bestod av en heldag i
Stockholm dir vinnarna fick vidareutbilda sig inom privatekonomi och triffa féretridare
for niringslivet.

Tanken var att projektledaren sedan skulle dterkomma till skolor dir man ville starta egna
aktiesillskap och hjilpa dem att komma iging och att erbjuda ytterligare utbildning,
s att de kunde bli diplomerade och i sin tur kan informera och utbilda andra. Men hir
fick man inget gensvar. Eleverna var inte pigga pa att engagera sig pa sin fritid och de
som blev mest intresserade sokte sig istillet till befintliga lokalavdelningar. De lokala
foreningarna dr hésten 2005 30 till antalet och knyts samman nationellt via en hemsida,
dir kommunikationen mellan féreningarna kan uppricthdllas och dir det sker ett
idé- och erfarenhetsutbyte. Hemsidan ska ocksa fungera som en littillginglig intresse-
vickare dven for unga som inte ir medlemmar.

2004

Bosnisk-Hercegovinska Ungdomsférbundet: UK — ung och konsument??
Bosnisk-Hercegovinska Ungdomsférbundet (BHUF) hade vid projektstarten drygt 4000
medlemmar. Férbundets malsittning ir att verka for demokratisk fostran av medlem-
marna, informera om samhillsfrigor samt uppmuntra till engagemang i dessa. Konsum-
tion ir en sidan friga och man sokte dirfor pengar for det tvadriga projektet UK — ung
och konsument. Det ir ett utbildnings- och aktivitetsprojekt som vinder sig till ung-
domar i dldrarna 12-25 &r och dir malet ir att aktivera medlemmar pd alla nivier i
organisationen och att hja engagemanget nir det giller konsumentfrigor. Enligt sin
ursprungliga plan hade man tinkt att anstilla en projektledare, utbilda styrelsemedlem-
marna, ordna seminarier med experter frin Konsumentverket samt genomfora en enkit
bland unga. Planerna kom sedan att revideras av flera skil. Eftersom man endast fick
knappt hilften av de medel man s6kt, avstod man frin att anstilla en projektledare och
loste det istillet genom att de tre personerna i projektgruppen anstilldes pa kortare tid,
att de delvis jobbade ideellt och att deras 16ner dven bekostades av forbundet. Det visade
sig ocksd att Konsumentverket inte kunde bidra med experter till forelidsningarna, utan
man fick istillet ta hjilp av lokala konsumentvigledare.

Projektet inleddes med att en person ur projektgruppen deltog i ett internationellt
seminarium om ungdom och demokrati, "Youth and Europe”, i Nederlinderna.
Projektgruppen samt styrelsen genomgick sedan under en helg en utbildning om grund-
liggande konsumentfrigor. Man ordnade ocksi en liknande utbildning i Bosnien och
Hercegovina. Direfter genomfordes tva seminarier, ett i Motala och ett i Goteborg, dir

22 Det material jag har om det hiir projektet 4r ansékan, delavrapportering, enkiitsvar samt in-
tervju med projektledaren under forsta dret, Faruk Saric. Hemsidan www.bhuf.org ir fort-

farande under konstruktioni november 2005.
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lokala konsumentvigledare foreliste for totalt 90 ungdomar. Seminarierna foregicks av
enkiter, dir man tog reda pd ungdomarnas forkunskaper och efterat gjordes utvirderingar
som gav feed-back under arbetets ging. Man utarbetade ocksa en enkit om ungdomars
konsumentvanor, vilken delades ocksd ut pé olika platser i Sverige i samband med ut-
bildningar, seminarier eller vid besék hos lokala ungdomssektioner till totalt 180 ung-
domar mellan 12 och 25 &r. Enkiten visade bl.a. att nistan alla hade mobiltelefon och
tillgdng till Internet, att klider var en stor utgift och att nistan alla besdkt en néjespark
de senaste dret. Vidare kunde man se att de hir bosniska ungdomarnas konsument-
vanor inte tycks skilja sig frin andra svenska ungdomars, forutom nir det giller deras
resvanor. De flesta av dem reser till Bosnien Hercegovina nigon ging per 4r.

Roda Korsets Ungdomsférbund: Konsumentupplysning, rattvis handel??

Efter projektet Etiskt rena kldder har Réda korsets ungdomsférbund (RKUF) fitt medel
frin konsumentsatsningen for ytterligare ett projekt inom omrédet rittvis handel. Det
overgripande syftet ir att 6ka minniskors kunskap och medvetenhet om etisk konsum-
tion och att fungera som ett forum for engagemang, idéer och visioner om rittvis handel
for medlemmarna i férbundet. Bakgrunden till projektet ir vetskapen om férhéllanden
i virldshandeln som innebir att producenter i Syd har svdrt att hivda sig pd virlds-
marknaden och tvingas pressa sina priser, sinka kraven pé arbetsférhéllanden och forlo-
ra pengar till mellanhinder. RKUF vill viicka och stirka en opinion mot dessa orittvisor
genom information och kampanjer som rikear sig frimst till unga mellan 18 och 30 &r,
men #ven till dldre och yngre och till konsumenter s&vil som till butiksinnehavare.

Rittvis handelsgruppen inom RKUF startades sedan nigra medlemmar genomgitt en
utbildning i rittvis handel pi Réda Korsets folkhogskola. Gruppen hade under projekt-
tiden 13-18 medlemmar varav fyra ingick i en ledningsgrupp, som hade formellt ansvar
for olika omrdden. Frin borjan planerade man att arbeta med tvd verksamheter,
butiksinventering och opinionsbildande verksamhet. Malen infor det forsta aret, 2004,
var att uppritta en verksamhetsstruktur inom férbundet, skapa en projektgrupp, vars
medlemmar skulle utbildas i rittvis handel, sprida information, samarbeta med Rena
Klider och Rittvisemirke i deras kampanjer samt inventera Coop- och ICA-butiker pa
Sédermalm i Stockholm och férsoka paverka till 6kat utbud och bittre marknadsféring
av rittvisemirkea produkeer.

Inventeringen genomférdes bland 22 butiker under varen och bestod av besék i butikerna,
ddr man undersokte utbudet av rittvisemirkta produkter, samt genomforde enkiter
med butikspersonal. Resultatet sammanstilldes sedan och skickades till butikerna. De
planerade foreldsningarna for butikspersonal genomférdes inte av praktiska skil, men
véren 2005 fanns planer pd att folja upp inventeringen med att presentera frteckningar
over rittviseprodukter for butiksinnehavare och anordna provsmakningar i butiker som

23 Det material jag har om det hir projektet dr andkan, enkitsvar, intervju med projekt-ledaren
August Nilsson, forskningsrapporten “Att gora skillnad” av Eva-Karin Karlsson, (2005) samt

hemsidan www.rkuf.se.
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visat intresse. Under projektets lopp tillkom ytterligare en verksamhet, etisk offentlig
upphandling, dir man bedrivit paverkansarbete pd kommunen och bland annat sam-
arbetat med Miljépartiet om en motion till kommunfullmiktige om etisk upphandling.
Projektgruppen blev dessutom inbjuden till finansdepartementet for att utveckla sina
synpunkter pd etiska riktlinjer vid upphandling.

Etnologen Eva-Karin Karlsson foljde projektet under viren 2005, och redovisar sina
resultat i forskningsrapporten "Att géra skillnad — En studie av projektet ’Konsument-

3%

upplysning — rittvis handel” (2005). Malsittningen med hennes studie var dels att
belysa konceptet rittvis handel, dels att undersdka hur de ungdomar som engagerade
sig 1 projektet tog sig an idéerna och inférlivade dem i sina verksamheter och sin vardag.
Hon kunde se att idén om rittvis handel omfattade fyra dterkommande tankar: virlden
dr orittvis, du kan gora ndgot, det ir enkelt och du har ett val. Detta var utgingspunkten
for dem som jobbade inom projektet och det var det som de formedlade i sina utét-
riktade verksamheter. De som var aktiva inom projektet uttryckte en vilja att vara med
i arbetet for en bittre virld, att vara delaktiga i en global vision. Samtidigt tonade de
ner kraven och forvintningarna pd andra och framhall hellre att det ér svért att vara en
medveten konsument och att kritiken ska riktas mot konsumtionssamhillet i sin helhet
snarare 4n mot enskilda individer.

2005

Fair Trade Center: Konsumentaktivism24

FairTrade Centeriren partipolitiskt obunden férening som fungerarsom ettinformations-
centrum for frigor som giller svensk handel med utvecklingslinder. Det évergripande
mdlet 4r att frimja rictvis handel och ge alla linder méjlighet att uppné en hallbar
utveckling. Man vill skapa debatt om den internationella handelns effekter och paverka
niringslivet till stérre socialt och miljomissigt ansvarstagande. Vidare vill man tydlig-
gora sambanden mellan enskilda individers konsumtion i Sverige och sociala och miljo-
missiga effekter i produktionslinderna, for att pa s sitt 6ka intresset for och mojlig-
heterna till en mer etisk konsumtion. Fyra krav har formulerats: Respekt f6r de minsk-
liga rittigheterna, Miljomissigt och socialt ansvar i hela produktionskedjan, Ett ritt-
vist utbyte — mer betalt till producenten samt Insyn och demokratiskt inflytande. Fair
Trade Center samarbetar med andra organisationer, som Rittvisemirke, Rena klider,
Lutherhjilpen, SwedWatch, Konsumentverket m.fl. Verksamheten bestér av utatriktade
aktiviteter som finansieras genom projektmedel och man har dven producerat rapporter,
studiematerial och kampanjmaterial, bl.a. filmer om rittvis och orittvis handel, mate-
rial som gir att kopa eller hyra. Pa hemsidan erbjuder man ocksa konsumenttjinsten
”Etikbarometern”, dir man kan fi information om hur olika foretag tar sitt ansvar i
utvecklingslinder.

24 Det material jag har om det hir projektet ir ansékan, intervju med projektledaren Hanna

Johansson och hemsidan www.northern-light.org.
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Idén till projektet Konsumentaktivism féddes utifrin att man i organisationen hade
upplevt ett markant okat intresse bland unga for frigor som giller makt och demokrati
och en 6nskan om att f& redskap for att pdverka utvecklingen i en mer ritevis rikening.
Projektet riktar sig till ungdomar 13-25 ar och mélet 4r att dessa ska fi storre kunskap
om kopplingen mellan vistvirldens konsumtion och dess effekter pid minniskor och
miljs i utvecklingslinder. Man vill ocksd vicka en vilja hos unga att sjilva paverka och
ge redskap for att de ska kunna arbeta opinionsbildande.

I oktober 2005, nir jag intervjuar projektledaren Hanna Johansson, har hon nyligen
kommit tillbaka frin en turné i Visterbotten, dir hon tillsammans med Sara Nilsson
fran Studiefrimjandet och Skuggteatern frin Umed har genomfért temadagar om ritt-
vis handel pd tta gymnasieskolor. Anledningen till att man valde Visterbotten var att
de flesta organisationer som arbetar med globala rittvisefrigor finns i sédra delen av lan-
det och man ville, tillsammans med Studiefrimjandet, bygga upp ett kontaktnit bland
skolor och ungdomsorganisationer i Visterbotten. Hanna berittar att de har varit mellan
tvd och fem dagar pd varje skola och engagerat ca 100 elever vid varje tillfille. Gruppen
har delats i tva, dir den ena delen fitt forelisning och den andra sett pa teaterforestill-
ningen, och efter lunch fick de som haft férelisning pa formiddagen se teater och tvir-
tom. I bida har man haft ett interaktivt uppligg, dir man pi olika sitt gjort eleverna
delaktiga. Man gjorde t.ex. virderingsdvningar for att uppmirksamma eleverna pd den
ojimna fordelningen av resurser till jordens befolkning och hur liten del av en varas pris
som gér till arbetsléner. Under slutet av dagen fick eleverna en stund pa sig att fundera
over vad de sjilva konkret kunde &stadkomma och hir kom ménga férslag upp, allt frin
att sprida information i sin nirmaste omgivning till att starta foretag och silja rittvi-
seprodukter. Hanna 6verraskades bdde av att intresset frén eleverna var si stort och att
kunskaperna om rittvis handel var s ringa. Mdnga uttryckte att de fitt en aha-upplevelse
och ett antal elever bestimde sig for att gora sina projektarbeten om rittvis handel.

Foreningen Rattvisemarkt: Unga konsumenter — Medvetna konsumenter — fér mansk-
liga rattigheter och hallbara konsumtionsménster?

Ett projekt som behandlar samma fragor som Konsumentaktivism och som ocksd valt
metoden skolturné ir Rittvisemirkes projekt "Unga konsumenter — Medvetna konsu-
menter — for minskliga rittigheter och héllbara konsumtionsménster”. Detta projekt
dr dock mer omfattande och stricker sig over ett och ett halvt ar. Rittvisemirke 4r en
etisk och social mirkning med fokus pa minskliga rittigheter. Det bestdr av en f6rening,
dir organisationer kan vara medlemmar och ett bolag som utfirdar licenser till svenska
foretag. Kriterierna for Rittvisemirkt utgdr frin FN:s deklaration om minskliga rit-
tigheter. Att handla rittvisemirke innebir att se till att arbetare och odlare far skiligt
betalt och langsiktiga kontrake, att motverka barnarbete, uppmuntra ekologisk odling,
frimja organisationsritt och demokrati, motarbeta diskriminering samt fi produkter

25 Det material jag har om det hir projektet ir ansdkan, intervju med projektledaren Emma

Eneborg, delrapport frin utomstiende utvirdering samt hemsida www.rattvisemarke.se.
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med god kvalitet. Rittvisemirkt samarbetar internationellt med andra organisationer
inom kontrollorganet FLO, Fair Trade Labelling Organizations International.

Emma Enebog, som ir projektledare, berittar att Rittvisemirke fir manga forfrigningar
om att hélla foreldsningar och trots att man har 700 rittviseambassadorer i olika aldrar
runt om i landet ir efterfrigan pa foreldsare mycket stérre dn tillgdngen. En utging-
spunkt for projektet var att man ville dtgirda den kunskapsbrist som man upplever finns
hos unga nir det giller rittvise- och etikfrgor. Projektet Unga konsumenter — Medvetna
konsumenter pdgdr under 2005 och halva 2006. Syftet ir tredelat: att kartligga ung-
domars attityder och engagemang kring frigor om etisk konsumtion och rittvis handel,
att informera om rittvisemirkt och 6ka kunskaperna och engagemanget fér frigorna
hos ungdomar samt att utarbeta ett utbildningsmaterial om etisk konsumtion, konsu-
mentmakt och hallbara konsumtionsménster.

Man bérjade med att genomféra en enkitundersskning bland 1000 gymnasieungdomar
pd samtliga gymnasieprogram. Det visade sig att kunskaperna om etisk konsumtion och
rittvisemirke skilde sig mycket at. 10 procent var mycket kunniga och 61 procent var
intresserade men hade inte s& mycket kunskaper. Man kunde ocks2 se att kunskaperna
var hdgre hos flickor och hos foreningsaktiva. Resultatet frin enkiten har sedan legat
till grund for de forelisningar som hélls pa skolor under hosten 2005. Man besoker
tjugo gymnasieskolor pé olika platser i Sverige och héller en foreldsning med workshop.
Fran bérjan hade man tinke sig en heldagsaktivitet dir 4ven en lokal expert frin t.ex.
Svenska Naturskyddsforeningen, skulle medverka, men av organisatoriska skil fick den
idén 6verges och man genomfér nu istillet en foreldsning pa 45-55 minuter med en stor
grupp och sedan uppféljande workshops pa 60 minuter i klasserna. Helst vill man att
den ska utgéra moment i en kurs, s& den kommer in i ett sammanhang och fungerar
som en introduktion till imnet. Uppfsljning av skolbesoken sker pd flera sitt. Lokala
rittviseambassadérer erbjuds att stilla ut bokbord pa skolorna, en enkitundersskning,
som ska utvirdera och mita effekten av informationen, genomfors och man arbetar
dven med att bygga upp ett kontaktnit bland lirare pd skolorna. Det planeras ocksd en
avslutande konferens dir alla som medverkat under projektets ging atersamlas och dir
dven Konsumentverket och Myndigheten for skolutveckling deltar. I den ursprungliga
planen ingick att man skulle utarbeta ett undervisningsmaterial om etisk konsumtion
for gymnasieskolan och andra ungdomsutbildningar som ett sista steg i projektet, men
detta gjordes istillet frin bérjan, sd att man skulle kunna anvinda materialet under
skolturnén.

Den utomstiende utvirderare som foljer projektet kontinuerligt konstaterar att mycket
dndrats under resans ging;: firre enkiter gjordes och firre av de deltagande ungdomarna
foljs upp, lirare blev den primira mélgruppen istillet for elever, fler samarbetspartners
kom till, det avslutande lilla seminariet kommer istillet att bli en stdrre konferens, ut-
bildningsmaterialet borjade utformas tidigare, men blev ind4 inte klart till starten av
skolturnén. Hans slutsatser blir att det innebir bide for- och nackdelar. Det 4r en nack-
del att materialet inte var klart infor projektstarten och att firre ungdomar kommer
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att foljas upp. Det ir en fordel att man varit flexibel och kunnat ompréva och hittat
metoder som fungerat bittre samt att man inlett givande samarbeten med andra aktorer.
Positivt dr ocksd det faktum att skolturnén har fungerat bra och vickt engagemang hos
bade lirare och elever.

Natverket Tromb: Kunskapsspridning om den inre marknaden och globala konsument-
fragor i foreningslivet°

Férutom den tidigare nimnda Tidningen Tromb har nitverket Tromb ocksa fitt medel
for ett projekt om globaliseringens konsument- och demokratiaspekter, med sirskilt
fokus pé fragor som giller EU och EMU. Syftet med projektet 4r att pa ett objektivt
sitt och utan att ta stillning f6r eller emot EU och EMU, sprida kunskap och initiera
diskussioner om globalisering och den inre marknaden och hur man som konsument
och medborgare kan paverka utvecklingen. Konkret gir projektet ut pé att ta initiativ till
moten, debatter och seminarier samt arbeta fram ett informationsmaterial som ska kunna
anvindas i debatt-, informations- och utbildningsverksamhet. Tinkta malgrupper
ir studentkdrer, elevrdd och andra ungdomsforeningar.

Det informationsmaterial som har producerats dr bl.a. tvd bocker: "De kallar oss slackers”,
som handlar om hur ungdomar idag kanaliserar sitt politiska engagemang och "Att
paverka en koloss — Handbok f6r unga EU-lobbyister”, som ger information om EU och
praktiska rdd f6r hur man kan f3 inflytande 6ver Europas politik och framtid. Béckerna
presenterades ocksa i drets tvd forsta nummer av tidningen Tromb. Under viren deltog
Tromb med ett seminarium pé en konferens anordnad av Ungdomsstyrelsen. Seminariet
handlade om ungas bristande representation i partipolitik och folkrérelser och bland f6r-
troendevalda. Det dr ocksd dmnet for oktobernumret av tidningen Tromb, didr man "tittar
nirmare pi fyrtiotalisternas maktdominans, pd desillusionerade ungdomar, pa politiker
som tappat perspektiven” och bessker “nymods och konsumentaktivister”. I november-
numret dr temat konsumentmake och hir finns rubriker som "Konsumentmakt mot
rasism”, "Demokratiska rostskolkare” och ”Sadan dr den politiske konsumenten” (www.
tromb.net). Under 2006 planerar man att jobba vidare med temat, med sirskilt fokus
pa hogskolestuderande. Parallellt och delvis inflitat i det hir projektet arbetar man ocksd
med ett projeke dir man besoker gymnasieskolor och anordnar foreldsningar och work-
shops om demokrati och konsumentmaktfragor (drygt 12 kommuner hade man hunnit
med i slutet av november).

Oversikt dver projekt som ingér i Arvsfondsdelegations konsumentsatsning

I nedanstdende 6versikt 4r projekten uppriknade i storleksordning utifrin beviljade
medel. Redovisningen siger ndgot om storleken pa projektet, men inte allt. Méinga pro-
jekt har dven andra finansiirer, t.ex. Konsumentverket, Sida, Ungdomens nykterhets-
forbund, studieférbund, kommuner, lokala sponsorer och ofta den egna féreningen och
en eventuell moderforening.

26 Det material jag har om det hir projektet dr ansokan, intervju med projektledaren

Pelle Oskarsson och Trombs hemsida www.tromb.net.
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Forening Projektnamn Tid Beviljning

Roéda Korsets Etiskt rena klider 2003 44 000

Ungdomsférbund

Nitverket Tromb Kunskapsspridning om | 2005 53 000
den inre marknaden

Roda Korsets Konsumentupplysning | 2005 56 000

Ungdomsférbund | — ridtevis handel

Froso IF Konsumentmakt avbrots 100 000
Froson

Television Vi kommer tillbaka 2003-2004 100 000

Latinoamericana efter pausen

Bosna IF Bosna Info 2002-2003 150 000

Oikos Community | Livsstil eller slaveri 2003-2004 157 000

Kulturféreningen Reklamen — paverkar 2002-2003 300 000

Littings den mig?

Nitverket Tromb | Tidningen Tromb 2002-2003 300 000

Unga Allergiker Jag stiller krav! genomférdes ¢j [ 300 000

Unga Aktiesparare | Aktiesillskap 2003-2004 300 000

Northern Light Ungdomsroll 2003-2004 300 000
konsument

Bosnisk- UK - Ung och 2004-2005 300 000

Hercegovinska UF | konsument

Svenska Schysst konsument 2003-2006 450 000

Kyrkans Unga

Fair Trade Center Konsumentaktivism 2005-2006 500 000

Ideum Europa Brand new world 2003-2005 590 000

Rittvisemirkt Unga konsumenter 2005-2006 1 500 000
— medvetna konsmenter

Sveriges Goodgame 2002-2005 4000 000

Konsumentrad

4. Konsumentforskning

Konsumtionssamhalle och konsumtionskultur

Forskning om konsumtion och konsumenter ir ett omfattande vetenskapligt filt, med
foretridare for vitt skilda discipliner. Marknadsforare, historiker, sociologer, antropologer,
statsvetare, ekonomer, etnologer m.fl. studerar fenomenet frin olika perspektiv, med
olika metoder och utifrdn skilda teoretiska utgingspunkter. En anledning till att imnet
drar till sig s& mycket intresse ir upplevelsen hos minga minniskor i vistvirlden idag att
vi lever 1 ett "konsumtionssamhille”, dir “konsumismen” — konsumtion som livsstil — 4r
den dominerande ideologin och dir minniskor kommunicerar, bygger sina identiteter
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och skapar mening genom konsumtion (Gabriel & Lang 1997, Slater 1997, Bauman
1998). Idag upplever vi att konsumtionen genomsyrar snart sagt alla omriden i livet och
att vi i en mingd sammanhang tilltalas och betraktar oss sjilva som kunder och konsu-
menter. Att studera konsumtion blir dirmed ett sitt att studera minniskors livsvillkor
och vardag, att forstd individers identitetsskapande och beslutsfattande, att ta reda pd
ndgot om socialisation och samspel mellan minniskor.

Konsumtionssambhillet 4r ett samhille priglat av "konsumtionskultur”, vilket handlar
om att det for det forsta finns en stort utbud av varor till salu och att konsumtion
och shopping ir en vardaglig, accepterad sysselsittning (Belk 2004, Zukin 2004).
Vidare innebir det en acceptans av att behov, dnskningar, status och sociala relationer
kan tillgodoses genom konsumtion och idgande samt att tingen ir virdefulla bade for
sina materiella fortjinster och som medel f6r att uppnd andra virden, som vinskap
och kirlek (ibid.) Konsumtion skildras av nutida konsumtionsforskare ofta som svar-
definierad och "undflyende™’ och konsumenterna som komplexa och ”ohanterliga™®.
Aven sjilva begreppet konsumtion och dess forhillande till produktion ir foremal for
problematiseringar och omdefinieringar (Lury 1996, Slater 1997, Belk 2004). Vi har
forflyttat oss langt ifrin idén om homo economicus, den ekonomiska, rationellt kal-
kylerande minniskan, som nationalekonomen Adam Smith introducerade 1776.

Istillet beskrivs konsumtion och konsumtionsval oftasom en komplicerad vivav drémmar
och fantasier, dngslan och kinslor av otillricklighet, njutning och éverflod, brist och for-
sakelse, resurssloseri och ojimlikhet, frigorelse, grinsoverskridande och svirhanterliga

globala konsekvenser (Ekstrom & Brembeck 2004).

Individen i konsumtionssamhillet kan uppfattas som ett offer eller som en viljande
individ, styrd av universella behov eller av flyktiga 6nskningar, agerande utifrén egois-
tiska eller altruistiska m&l. Inte minst nir det giller unga finns en tendens att betona
konsumentens utsatta position och hur féretag, medier och marknadsforing utévar en
paverkan som styr ungdomars konsumtion i vissa riktningar (Klein 2000, Schor 2004).
Andra betonar de méjligheter som konsumtionen i det senmoderna samhillet ger for
individer att forverkliga sig sjilva genom sina konsumtionsval (Featherstone 1994).
Ytterligare andra forskare tar fasta pa den “subversiva” aspekten av konsumtionen. De
framhaller att konsumenter gor sina egna tolkningar av konsumtionsbudskapen och
hittar egna sitt att anvinda varor och att forhilla sig till konsumtionssamhiillet, att
konsumenter idr krisna och svéra att styra och forutse (Fiske 1994, Lindstrom 2003).
Konsumtionsforskarna Yiannis Gabriel och Tim Lang (1997) forsoker £ grepp om ”den
ohanterliga konsumenten” genom att undersoka skilda sidor av fenomenet. De beskriver
nio olika aspekter av konsumtionen, aspekter som var och en aktualiseras i sina specifika
sammanhang. Det handlar om att konsumenter kan bli viljare, som fritt gér sina kon-

27 “Blusive consumption” av Karin M. Ekstrém och Helene Brembeck (red.) 2004.

28 “The unmnageable consumer” av Yannis Gabriel och Tim Lang 1997.
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sumtionsval i utbudet, kommunikatirer, som i sin konsumtion uttrycker nigot till sin
omgivning, upptiickare, som gir pa "strovtdg” och gor “kap” i "konsumtionsdjungeln”,
identitetssikare, som skapar sig sjilva genom sin konsumtion, hedonister/artister, som
sitter njutningen och lusten i frimsta rummet, offer, som paverkas och styrs av foretag
och marknadsférare, rebeller, som anvinder varor och konsumtionsmiljéer for att gora
motstdnd, aktivister, som organiserar sig kollektivt for att dstadkomma férindringar,
och slutligen medborgare, som agerar politiske i sin konsumtion?. Detta ir olika sitt
att rama in konsumenten och de tjinar ofta syftet att silja vissa sjilvbilder till konsu-
menterna, skriver Gabriel och Lang. Oavsett om vi vill det eller inte si tinker vi dtmin-
stone tidvis pa oss sjilva som konsumenter. ?One cannot opt out of being a consumer,
living in a non-consumer fashion, in a nonconsumer landscape. Consumerism in the
diverse forms examined in this book, has become part of our daily life” (ibid:188). Sa
vad vi minniskor gor, skriver forfattarna, ir att vi kiimpar pd s& gott vi kan med véra
dagliga liv, férsoker gora dem begripliga och gora det bista av dem (ibid.). Gabriel och
Langs poing ir just att konsumenternas ohanterlighet 4r ett helt rimligt svar pi alla
dessa tilltal. I en virld dir alla gor ansprak pa konsumenten for egen del, svil foretag
och myndigheter som konsumentorganisationer, blir resultatet att konsumenten sjilv
inte later sig kontrolleras av ndgon, inte gir med pa att l3ta sig representeras, utan forblir
ostyrig och oférutsigbar (ibid 190f).

Livsstilar och det fria valet

Férestillningen om konsumenten som viljer fritt av ett mangfaldigt utbud frén foretag
som befinner sig i fri konkurrens med varandra ir sjilva kirnan i marknadsekonomin.
Makten ligger hir hos konsumenten som i sin efterfrigan styr utbud och priser. Soci-
ologen Zygmunt Bauman (2002) resonerar om det fria valet som dominerande idealet i
konsumtionssamhillet. Det 4r genom att vilja frict som vi skapar oss sjilva i en pagiende
identifikationsprocess, dir det inte 4r malet som ir det viktiga, utan att hela tiden 6nska
nigot nytt. Valet har blivit ett egenvirde, viljandet i sig 4r viktigare in vad som viljs,
skriver Bauman (ibid:25). "Bara 6nskandet 4r det efterstravansvirda, aldrig tillfreds-
stillelsen” (ibid:27). Han menar att det 4r flyktiga och oforutsigbara 6nskningar som
utgdr malet for individen i konsumtionssamhillet. S& snart man fitt det man efterstri-
vade, slipper man det och stricker sig efter nigot nytt och det ir genom dessa stindigt
nya konsumtionsénskningar som konsumtionssamhillet bestdr (Bauman 2001). Kon-
sumentens fria val har dock problematiserats frin manga héll. Det har papekats att en
forutsitening for att kunna vilja fritt pd en marknad 4r att man har tillrickliga ekono-
miska medel, bara det ett faktum som utestinger en stor del av jordens befolkning (de
Vylder 2002, Bauman 2002). Konsumtionsforskarna Yannis Gabriel och Tim Lang pekar
pa den kanske mest uppenbart snedférdelade konsumtionsvaran mat. Det ir inte bara
sd att 800 miljoner minniskor lider av hunger och tvd miljarder av niringsbrist i fattiga

29 Eva-Karin Karlsson (2005:12) noterar att i Gabriel och Langs upprikning saknas den
asketiske konsumenten, som betonar sparsamhet och enkelhet och motarbetar begir, alltsd

motsatsen till hedonisten.

37



Unga konsumenter
En forskningsstudie av satsningen
“Ungdomars arbete med konsumentfragor. Kun(d)skap &r makt”

linder, dven i de rika linderna ir det de som har minst pengar som 4ter simst och ligger
storst del av sin inkomst pd mat (Gabriel & Lang 1997:32). Fér den som inte har rad
att vara en viljande konsument, utan har fullt upp med att 6verleva och klara vardagen
blir problemen alltstérre nir dverflddet i butiker 6kar och nir vi alltmer bedémer varandra
utifrin det vi dger. Fattiga minniskor lever inte i ndgon annan kultur 4n rika, siger
Bauman (2002:26). Ju fler valmajligheter de rika ser ut att ha, desto svdrare blir det att
uthirda ett liv utan valmajligheter (ibid.). Socionomen Torbjérn Hjort, som undersoke
konsumtion och ekonomisk knapphet bland barnfamiljer, papekar att den som inte har
nigon ekonomisk buffert inte heller kan utnyttja alla de méjligheter till fsrmanliga kop
som erbjuds, t.ex. att handla storpack eller ta bilen till ligprisbutiken utanfor staden.
Han konstaterar att det 4r dyrt att vara fattig (Hjort 2004).

En forskare som haft stort inflytande pé forstdelser av de faktorer som ligger till grund
for konsumtionsval, nimligen smak och stil, 4r sociologen Pierre Bourdieu. Han hivdar
att minniskors konsumtionsval inte beror pd att produkterna har en objektiv karakeir,
som det gir att bedéma. Inga varor, inte ens de mest vardagliga, har en universell och
allmint erkind betydelse, utan férses med olika betydelser beroende pd den enskildes
smak och intressen (Bourdieu 1993). En persons smak och dirmed ocksd dennes kon-
sumtionsval ir ett resultat av de vanor och dispositioner som denne tillignar sig under
uppvixttiden. De utgdr personens “habitus” och idr det som gor individen till en del i ett
socialt sammanhang (ibid.). Det faktum att smaken hos vissa grupper har hégre status,
att man t.ex. kan tala om “finkultur” i relation till masskultur” hiinger samman med
att olika grupper dger olika mycket av sdvil ekonomiskt som kulturellt kapital. Den som
har gott om pengar har ocksé rid att halla sig med en dyrare och mer statusfylld smak,
men man kan ocksd, i kraft av sitt kulturella kapital, ha make att definiera vad som ir

”god smak” eller “god kultur” (ibid.)

En annan aspekt av det fria valet dr dess dubbla karaktir: att det innebir bide en moj-
lighet och ett tving. Sociologen Anthony Giddens (1991) skriver om de problem som
det senmoderna samhiillet stiller individen infor. Identiteten, som tidigare hade sin
forankring i religion och tradition ir inte lingre given; den skapas genom individens
stindiga (konsumtions)val. Och inte nog med det — individen maste dessutom férhélla
sig till ett flertal mojliga identiteter i de olika sammanhang han eller hon forflyttar sig
mellan i sitt dagliga liv. Det skapar en 6kad reflexivitet hos individen; man méste hela
tiden betrakta, utvirdera och ompréva sig sjilv och sina val (ibid.) Valmajligheterna kan
ocksd skapa dngslan for att gora fel val och en kinsla av att det alltid finns ndgot bittre
att vilja (Clarke & Miller 2002). Valen ir odndliga, men viljandet i sig gar inte att vilja
bort. ”We have no choice but to choose”, skriver Giddens (ibid:81). Det ir inte s3 att
konsumtionssamhillet frigor ett naturligt viljande jag, skriver Don Slater, istillet pro-
ducerar det sjilv just det "viljande jag” som det behover for sin fortsatta existens (Slater
1997:85). Man maste inte bara ha tillricklig information f6r att gora goda val, skriver
Gabriel och Lang (1997:27f). Oftast ir valen begrinsade, t.ex. val mellan tva varu-
mirken pi liknande produkter, och gor ingen social eller historisk skillnad. Overflodet
av valmgjligheter leder till ridsla att misslyckas och oro f6r att vilja fel och nir allt storre
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ansvar liggs pd konsumentens egna val, kan det medféra att foretagen befrias frin ansvar
— man fir helt enkelt skylla sig sjilv att man valde fel (ibid.).

Pedagogen Thomas Ziche poingterar att reflexiviteten, att betrakta och bedoma sig sjilv
med utomstdendes dgon, ir sirskilt markant i ungdomen, dirfér att ungdomen har en
sd kraftfull symbolisk betydelse i var kultur. Ungdomlighet 4r idealet for ménniskor i alla
dldrar, bade yngre och ildre; ungdomlighet 4r inte nigot som man uppnér pd biologisk
vig, utan nigot som mdste férvirvas, dven av de unga sjilva. De méter hela tiden bilder
av hur man ska vara ung pa ritt sitt, bilder som de forvintas kunna leva upp till (Ziehe
1993). Ziche sammanfattar den unges situation genom att till denna reflexiviter ocksé
ligga kulturell fristillning, det vill siga att det inte finns ndgra givna virden och normer
ate forhélla sig till, ggrbarhet, som innebir att allt i princip ir majligt och uppna och
individualisering, att var och en har ansvar for att sjilv skapa site liv (ibid.) Identiteten
blir i sig sjilv en dgodel som kan forvirvas, visas upp for andra och bedomas, skriver
sociologen Celia Lury (1996:8). Konsumtionssamhillet erbjuder genom medier och
populirkultur expertkunskap for att individen ska kunna skapa en framgingsrik ident-
itet (ibid). Varumirken ir hir kraftfulla aktdrer som bide ger konsumenten 16fte om
en unik identitet och att ingd i ett storre, meningsfullt ssmmanhang (Beaudoin 2003,
Hillén 2005). Nista steg i processen ir att idén om en inre, sammanhéllen identitet
helt 6verges, att verkligheten istillet dr fragmentariserad och finns pa ytan i det som vi
presenterar for omvirlden. Mike Featherstone (1994) kallar det for en “estetisering av
vardagslivet”, att forhalla sig till sic liv som ett konstverk och inte fragat Ar detta bra att
gora?” utan “Ser detta bra ut?”. Estetiken, inte etiken, ir d& grunden f6r beslutsfattande.
Det dr det postmoderna synsittet, som 6verskrider grinsen mellan verklighet och simu-
lering. Vi konsumerar inte varor utan tecken, hivdar filosofen Jean Baudrillard (1983).
Marx skilde mellan "nyttovirde” och “bytesvirde”, men det som giller nu ir “tecken-
virde”, de symboliska koder som ger varor mening. Baudrillard menar att vi lever i en
“hyperverklighet” dir allt 4r kopior eller kopior av kopior och det konstgjorda tycks vara
mer verkligt én det verkliga (ibid., Lury 1996:69).

Behov och begar

Frigan om hur "behov” ska forstés i ett konsumtionssamhille tas upp pa olika sitt av
forskningen. En vanlig uppfattning ir att det 4r svart och kanske inte ens meningsfullt
att forsoka skilja mellan ”naturliga” och “skapade” behov. All konsumtion sker i sociala
och kulturella sammanhang, och konsumtion handlar alltid om mer in att garantera den
fysiska &verlevnaden (Bourdieu 1993, Slater 1997). Redan Karl Marx konstaterade att
varor tillfredsstiller behov av olika slag och att det inte har nigon principiell betydelse ifall
behoven har sitt upphov i magen eller fantasin™°. Det rider emellertid delade meningar
om huruvida det 4r méjligt att rangordna behov, eller om man far néja sig med att kon-
statera att behov ir socialt och kulturellt konstruerade och dirmed ocks3 relativa.

30 «“Ur ”Kapitalet” avslutat 1867, dtergivet i Liedman & Linell 2003.
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Nationalekonomen Stefan de Vylder (2002) varnar for att relativisera basbehoven till
den grad artt fattigdomsbegreppet flummas till (ibid:61). Det finns ocksa en tradition
fran Frankfurtskolans kritiska teori som skiljer mellan verkliga och skapade behov,
dir massmedia och massmarknaden ses som skapare av falska behov. Frankfurtskolan
och den kritiska teorin uppstod i Tyskland pd 1920-talet (Krogh 1993). Frontfigurer
som Theodor Adorno, Herbert Marcuse och Max Horkheimer riktade skarp kritik
mot den kapitalistiska masskulturen, som man hivdade bara var ute efter ekonomisk
vinning och att skapa goda konsumenter och inte gav plats for individualitet. Istillet for
att bara inforskaffa det man behéover for sitt dagliga liv f6rférs konsumenterna av reklam,
marknadsféring och férpackningar och lockas att konsumera en mingd produkter som
de egentligen inte behéver. Masskulturindustrin skapar massminniskor, enligt den
kritiska teorin. Den dkta konsten diremot ansigs vara fri, varken littkope eller litesmile
och ge utrymme f6r individens sirart (Adorno 1938/1991, Adorno & Horkheimer
1997, Marcuse 1968).

Kommunikationsvetaren Jesper Olesen (2003) diskuterar detta i en rapport frin
Centrum férkonsumentvetenskap. Han pekar pa risken att den kritiska teorin kan komma
att definiera exakt vad det goda livet bestar av och dirmed skapa en mall f6r vad som ir
”god” och ”dilig” konsumtion. Dirmed hamnar man som konsumtionsforskare mellan
tva foga konstruktiva poler: att antingen knyta virdediskussionen till forestillningen
om objektiva behov eller ocksd reducera den till en friga om irrationella och villkorliga
preferenser (ibid:20). Ett majligt sitt att hantera frigan presenteras av sociologen Don
Slater (1997). Han menar att nir vi talar om att vi beh6ver nagot siger vi att vissa
resurser dr nddvindiga for att uppritthélla eller skapa en viss sorts liv. Frigan om behov
blir dirmed en politisk friga; den sitter fingret pa i vilken utstrickning vi har méjlighet
att uttrycka véra behov, bli lyssnade pa och fi mojlighet att tillfredsstilla behoven. Det
Slater efterlyser ir inte ett samhille som tillfredsstiller medborgarnas i férvig definierade
behov, utan ett samhille som ger utrymme for alla atc delta i en “6ppen, reflexiv,
rationell, demokratisk och betydelsefull diskussion om behov” (ibid:55). 1 detta
scenario sammansmilter “konsumenten” med “medborgaren” (dven Olesen 2003,
Hansson 2003).

Egen och andras nytta

Huruvida konsumtionshandlingar har som mal att tillfredsstilla konsumenten sjilv eller
om ocksd andra minniskors vilbefinnande spelar roll, ir nigot som pa senare ar alltmer
uppmirksammats av forskningen. Vare sig konsumtionen har gillt fysisk 6verlevnad,
formerande av egendom, statusvinster eller identitetskonstruktion har utgingspunkten
inom forskningen linge utgatt frin klassisk nationalekonomisk teori som innebir att kon-
sumenten agerar utifrdn sin egen nytta och att denna nytta i ndgon man stdr i motsats till
andras, dvs. att det rider en konkurrenssituation (Stiglitz 1993). Under det senaste decen-
niet har dock inte bara konsumtionssamhillets negativa konsekvenser kommit att upp-
mirksammas alltmer (Gabriel & Lang 1997, Bauman 1998, Klein 2000). Dessutom har
forskningen om olika typer av politisk konsumtion skjutit fart, nir man ser att konsum-
tion har blivit ett sitt att uttrycka virderingar och dstadkomma politiska forindringar,

40



Unga konsumenter
En forskningsstudie av satsningen
“Ungdomars arbete med konsumentfragor. Kun(d)skap &r makt”

vilket kan gilla t.ex. frigor om miljs, hilsa eller global resursférdelning (Gabriel & Lang
1997, Crocker & Linden 1998, Micheletti 2003, Micheletti, Follesdal & Stolle 2003).
Dirmed har man ocks fitt anledning att problematisera konsumenters motiv och till
exempel fundera 6ver relationen mellan egoism och altruism (Micheletti 2003, Johansson
2005a, Karlsson 2005). Att politisk eller etisk konsumtion ligger i tiden visas ocksa av
att inte mindre 4n fem av de sexton projekt som genomf6rs inom Arvsfondssatsningen
tar sig an konsumtionen i ett globalt rittviseperspektiv.

5. Att arbeta i en "satsning”

Sjalvstandighet och styrning

Idénomattgdraenspecifiksatsning pd ungakonsumentervixte fram utifrinattregeringens
konsumentenhet’! uppmirksammade att det kom in fi ansokningar om att starta
konsumentprojekt som gillde ungdomar, berittar Susann Arnehed, pa Arvsfondsdele-
gationens kansli. Regeringen skrev dd propositionen Handlingsplan f6r konsument-
politiken 2001-2005, diir ungdomars speciellt utsatta position uppmirksammades och
frin Allminna arvsfonden avsattes medel f6r ungdomars arbete med konsumentfrigor,
ddr tanken var att ungdomar i ideella organisationer skulle arbeta i projektform. I ut-
lysningen riknas ett antal tinkbara omrdden upp: reklamen och dess paverkan, hilso-,
miljo- och etiska aspekter pa konsumtion, féljderna av globaliseringen och genom-
forandet av den inre marknaden, frihandel, rittvis handel och metoder for att paverka
foretag, bostadsproblem, reklamens inverkan pa konsrollerna, konkurrensutsittning av
offentlig verksamhet samt aktie- och pensionssparande. Samtliga dessa frigor kom sedan
att tas upp i ett eller flera av de projekt som fick anslag. Av de ansckningar som kom in
var det ungefir var tredje som beviljades medel.

Vad innebir det d ate delta i en sddan hir satsning? Frigan kan besvaras utifran aspekter
som handlar om stidrespektive styrning. A ena sidan har satsningen inneburit mgjligheter
for foreningar att fi ekonomiska medel f6r att arbeta med frigor som engagerar dem och &
andra sidan har projektutlysningen haft styrande effekt, genom att de lett engagemanget
it vissa hall och genom att projekt som hamnade for lingt ifrin de intentioner
som regeringen hade, sorterades bort. A ena sidan kan en satsning dir ett flertal projekt

arbetar med liknande frigor ge positiva synergieffekter, & andra sidan kan utbytet
projekten emellan utebli om kommunikationen framfér allt sker vertikalt.

3! Eftersom konsumentenheten inte r ett fristiende departement, tillhor det det departement
som den aktuella konsumentministern ansvarar fér. Nir konsumentsatsningen startade var
Britta Leijon konsumentminister och konsumentenheten var férlagd till Justitiedepartemen-
tet. Idag, d& Ann-Christine Nykvist 4r konsumentminister, 4r enheten placerad vid Jorbruks-

departementet.
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En av de frigor jag stillde i intervjuerna med projektledarna var vad det betyder att
regeringen gor en sidan hir satsning pé totalt 10 miljoner kronor pa unga konsumenter.
Alla sig det som ndgot positivt, men av olika skil. En del betonade vikten av att nd ut
till unga:

Jéttebra att de satsar pd ungdomar. (Peter Wallentin, Unga Aktiesparare)

Det ir oerhirt betydelsefullt, unga konsumenter ir en sjukt utsatt grupp. Det iir den
kopstarkaste gruppen, de handlar klider, skor och mobiler, iir otroligt kipstark. Och de
Gr eftertraktade av foretagen, alla varumdrken forsiker binda ungdomar till sig. Der
dr viktigt att fi kunskaper att utvecklas till en kritisk konsument, att kunna hantera
reklam, bli reflekterande, man behiver verktyg och kunskap for det. De flesta tror att
produkterna de ser i hyllan ir okej, de funderar inte pi hur de ir producerade. Der
behivs kunskap, det tror jag verkligen. Att skolan vinder sig till oss for experthunskap
visar att liirarna inte har den kunskapen. Sa det ir viktigt atr vi fir resurser for att
dela med oss av vir kunskap. Det ir jittejittebra! (Emma Enebog, Rittvisemdirkt)

Unga konsumenter iir liittast att forindra, sé det ir ett bra val. (Emma Gustafson,
Svenska Kyrkans Unga)

Andra sig nyttan for samhillet och f6r konsumentmakten:

Det dir viktigt eftersom Europa blir storre. Allt majligt kommer hit och silljs, det éir allt
viktigare att man disponerar sina pengar pa ett bra siitt. Det var hig tid for en sidan
hiir satsning. (Faruk Saric, Bosnisk-Hercegovinska Ungdomsforbunder (BHUF))

Det har jittestor betydelse. Minga ungdomar vi triiffar har inte vetat nigot, kanske
bara ndigot om barnarbete, men de har inte reflekterat iver atr det har med dem atr
gora. De har blivit villiga att stiilla krav pa foretag. Och det ir viktigt eftersom varken
[foretag eller kommuner gir ndgot om de inte fir tryck pd sig. Vi har samlat ihop till et
konsumenttryck. Det kanske inte ger direkt resultat, men vi ser det som atr vi sir frin,
som kan leda vidare till en massa saker och fi betydelse lingt in i framtiden. (Hanna
Johansson, Fair Trade Center)

Man kunde ocksé uppleva att man personligen hade haft nytta av att arbeta med projektet:

Det har stor betydelse, dtminstone for mig som forilder. Det visar att regeringen bryr
sig om ungdomar i den hir fragan. Jag som en forilder som inte har si mycket pengar
att spendera pd mirkesklider etc. behiver det stidet. Det blir littare for oss om vi far
hjilp fran olika hill. (Sammy de la Cruz, Television Latinoamericana)

For min egen del iir det stor skillnad, nir jag gér och handlar idag, jag har lirt mig

mycket, och det har hiint mycket. Ofta iir det si att man ir oinformerad och outbildad
och gir ddliga kop. (Faruk Saric, BHUF)
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Aven férdelarna for den egna organisationen framhalls:
For forbundet har det varit bra med ett nytt imne. (Faruk Saric, BHUF)

For oss har det betytt allt. Den hiir organisationen hade inte blivit si livskraftig om
det inte varit for konsumentsatsningen. (Annelie Persson, Goodgame)

Férdelen for investerarna framhélls ocksé av projektledaren f6r Goodgame, det i sirklass
storsta projektet i satsningen:

Vira 4 miljoner har varit vil investerade pengar. Man har fitr mycket for lite
pengar. /.../ For att inte tala om vad spelbiblioteket kommer att bli. Man maste
jobba kostnadseffektive. /.../ Det dir billigare nir ideella organisationer driver projekr.
(Annelie Persson, Goodgame)

Nigra betonade vikten av ett mer léngsiktigt tinkande:

Det iir viktigt, men det réiicker inte i lingden art gora tillfilliga insatser som dessa. Det
behivs ocksd insatser pd lingre sikt, att konsumentfrigor kommer in mer i skolan.
/.../ Det dir ett problem att man kommer dit och planterar ett fro, sen ir projektet slut
och det finns risk att allt drergir till det gamla (Julio Saavedra, Oikos Community)

Det kommer hela tiden nya generationer som behiver information, si fragan behiver

héllas levande hela tiden. (Samir Rajic, Bosna IF).

Vid nagra tillfillen formulerade jag frigan sd att jag undrade vad det betyder att regeringen

gor en ”si pass hir stor satsning”, vilket fick nigra informanter att reagera®*:

Jag tycker det dr en liten satsning. Man kan jimfora med en Hollywoodstjirna som
kopte en brollopsklinning till sin fru for 250 000 dollar. 1 jamforelse med det iir det
en liten satsning. Och om man jimfor med hur mycket pengar konsumenterna betalar
i moms, sd borde det satsas mer. (Arslan Mehanovic, Northern Light)

Satsningen har gett méjligheter for ideella organisationer med begrinsade resurser
att driva frigor som engagerar dem. I vissa fall har projektanslaget majliggjort ett
effektivare arbete med frigor som man redan arbetar ideellt med, men tack vare de
extra pengarna har det ocksi blivit mojligt att avlona projektledare, producera
material och nd ut till unga konsumenter dven utanfér de egna medlemsleden.
Ett flertal av de organisationer som fitt medel ir inte traditionella organisationer
med individuellt medlemskap, utan arbetar nitverksinriktat, har en eller ett fital
anstillda och ir helt beroende av projektmedel utifrin for att kunna driva sina frigor.

32 Aven Susann Arnehed pipekade i intervjun att det 4r en jimforelsevis liten satsning.
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Ytterligare ndgra av organisationerna har inte tidigare arbetat med konsumentfrigor,
men sig en mojlighet att satsa pd de frigorna nir de ekonomiska méjligheterna dok

upp.

Niren myndighetgirutoch férdelar pengar innebir det samtidigtatt de stiller vissa villkor
for att bevilja anslag och ger vissa rikdlinjer for hur pengarna ska anvindas. Samtliga
organisationer i satsningen hade redan innan 4gnat sig &t ungdomar och ungdomsfragor,
och det var snarare definitionen av vad som ingick i ett projekt om konsumtion, som
kunde valla problem. Aven om ungas konsumtion, som framgdr av utlysningen, ir ett
brett filt som kan innefatta en mingd olika infallsvinklar, ticker det inte in allt som
giller ungas liv. Vad som ir konsumtion och var grinserna gar till andra verksamheter var
inte helt litt ens f6r Arvsfondsdelegationen att definiera, berittar Susann Arnehed, och
det kom in en hel del ansékningar som visserligen var intressanta, men som bedémdes
falla utanf6r ramen for vad Arvsfonden kan ge st6d till.

Ett problem som lyftes fram av nigra av dem jag intervjuade var att organisationer ofta
ir ekonomiskt beroende av myndigheter och andra anslagsgivare for att kunna driva
fragor. August Nilsson, som varit engagerad i tva projekt inom Réda Korsets Ungdoms-
forbund, siger att det egentligen “kiinns finigt” att man ska fi pengar f6r att kunna
satsa seridst, och att man egentligen inte borde vara beroende av ekonomiska medel.
Andra sdg det som ett demokratiproblem. Nitverket Tromb har som uttalat mal att fora
en pigiende diskussion om demokrati och ungas inflytande och projektledaren Pelle
Oskarsson kinde sig inte tillfreds med att vara ekonomiskt beroende av nigon annan.
Han pépekade att bidragspengar ir styrande och alltid innebir ndgon sorts fostran och
han hade 6nskat att de kunnat genomféra sina projekt helt med egna medel. For fore-
ningen Unga Allergiker blev frigan om bidragsgivarens respektive den bidragssskandes
inflytande 6ver projektet hogaktuell, sedan de beviljats endast hilften av den summa de
sokt. Man beslutade da att helt avstd frén ansokan. Generalsekreterare Andreas Bakken
forklarar varfor:

Det blev en avskalning av ansikan som gjorde att vi inte tyckte att det var lint. Néigon-
stans gar smértgrinsen. Det blev ett helt annat projekt pa det hir sittet. Vi kinde art
det vi skulle gira hade inte kunnat fi de effekterna vi velat uppna, si vi bestimde oss
[for att avstd. Det var det mest seridsa att gora, tyckte vi.

For Unga Allergiker, vars verksamhet i hog grad ir projektinriktad och beroende av
medel utifrdn, har det inneburit att de inte kunnat jobba s& mycket med konsument-
fragor som de velat. De har istillet under 2005 genomfort en satsning pa organisation-
sutveckling, till vilken de fitt finansiering av Allminna Arvsfonden. Andreas Bakken
menar sig se en oroande utveckling nir det giller bidragsanslag:

Statsbidrag och projektpengar ir de storsta inkomstkillorna for alla ungdomsorgani-

sationer. Men det har blivit svirare att fi pengar och pengarna blir mer styrda, vilket
gor att det blir svirare att genomfora de projekt som medlemmarna har efterfrigat.
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Istiillet fir projekten den invikining som myndigheterna vill ha. Ett exempel dr att méinga
ungdomsorganisationer genomfor mystiska jimstilldbetsprojekt, ndgot som visser-
ligen ir viktigt, men som frimst visar att det ir ndgot som det gir att fi pengar for.
Det hiir ir ett demokratiskt problem, organisationerna frintas sin rétt att definiera
sina mdl, att bestimma hur deras verksambeter ska se ut. Effekten blir i slutindan art
kongressen inte lingre dr forbundets higsta organ, utan regeringen och myndigheterna.
Detta har gjort att det finns saker som vi inte lingre kan gora. Det viktigaste for oss dr
att genomfora det vi tinkt, hellre in att giva det som myndigheter “bestiiller”. (Andreas
Bakken, Unga Allergiker)

Det Pelle Oskarsson och Andreas Bakken pekar pd hir ir inte i forsta hand de enskilda
bedémningar och rikedlinjer som gors av en anslagsgivare utan sjilva det faktum att man
som ideell organisation ir beroende av pengar utifrn och dirmed blir mer eller mindre
styrd. Andreas’ iakttagelse att styrningen dkat antyder att en forenings sjilvstindighet
stdr i omvind proportion till den allminna konjunkturen — nir storleken pa projekt-
bidragen krymper minskar ocksd utrymmet for foreningarna att sjilva avgéra vilka
fragor de vill satsa pa.

Kontakter med Arvsfondsdelegationen

Var det ocksd s att man upplevde en styrning under arbetets ging? Hade handliggarna
pa Arvsfondsdelegationen haft frigor och synpunkter som fitt effekter pa arbetet med
projektet? Eller hade man fitt rd sig sjilv och hade det i s fall upplevts som en frihet
eller som en brist pd st6d? Kort sagt, hur fungerade kontakterna med Arvsfondsdelega-
tionen under projekttidens gng? Svaren pd frigan var dvervigande positiva. Antingen
man haft lite eller mycket kontakt var man i allminhet ngjd.

Vi iir mest nijda med Arvsfonden som trodde pé oss och som satsade tillyiickligt med
pengar for att projektet skulle gi att ro i land. De hjilpte oss mycket i birjan med
kontakter, idéer och fragestillningar. Det har varit Gverlag bra respons frin Allméinna
Arvsfonden. (Annelie Persson, Good-game)

Det har fungerat ritt bra. Vi har haft en dialog bide i telefon och brev. (Arslan
Mehanovic, Northern Light)

Det har inte varit sd mycket kontakt, ndgra ginger i borjan, i mitten och framfor allt
pd slutet. Men den kontakt som har varit har varit bra, vi har fitt svar pa vira frigor.
(Julio Saavedra, Oikos Community)

Négon siger att det kunde varit bra med mer dialog, men det vanligaste svaret pa frigan
var att man inte haft s& mycket kontakter med Arvsfondsdelegationen, och att man heller
inte hade haft behov av det, utan att det kiints bra att fi skota sig sjdlva. De frigor man
har stille har varit av praktisk art, och dem har man fact svar pa. For 6vrigt har man sett
Allminna Arvsfonden frimst som en ekonomisk resurs, medan resurser i form av infor-
mation, samarbetspartners och arbetsmetoder soktes frén annat hall.
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Kontakten med Arvsfondsdelegationen har fungerat, men varit obefintlig. Vi har inte
haft nigot behov av dialog heller, utan hiller oss till mélen. De har inte hort av sig heller,
sd jag antar att de litar pa att vi gor ett bra jobb. (Emma Enebog, Riittvisemdirkt)

Vi har inte haft sa minga kontakter, ringt vid ndgra tillfillen, bara. Det har fungerat
bra, vir kontaktperson har varit litt att i tag pd och genast vetat vad det handlat
om. (Hanna Johansson, Fair Trade Center)

Det har inte varit nigon dialog. Jag forsikte ni dem en géng utan resultat och jag
triffade Almir i samband med att de hade ett 75-drsjubileum. Men jag vet inte
om jag hade velat ha mer kontakt, vad det skulle tillfort. (Peter Wallentin, Unga
Aktiesparare)

Vi har inte haft behov av att diskutera si mycket. Deras roll har vi forstitt ir att de har

fatt ett uppdrag av regeringen. Konkreta konsumentfrigor har vi stillt til] Konsument-
verket. (Faruk Saric, BHUF)

Nigra uttrycker mer specifik uppskattning:

Suveriint bra, de var forstdende for att vi var forsenade. De har haft tdlamod. (Sammy
de la Cruz, Television Latinoamericana)

Arvsfonden har en modern syn pa hur foreningsengagemang ser ut, att det inte bara
sker inom de gamla strukturerna, de forstir nitverkstanken. De har fria pengar till

oberoende projekt, det dr till projekt man soker pengar, inte till nigot foreningskansli.
(Pelle Oskarsson, Nitverket Tromb)

Kontakter och samverkan med andra

Vad man diremot i hogre grad efterlyste var kontakt med andra projekt inom konsu-
mentsatsningen. Det visade sig att detta skett i mycket ringa utstrickning. De som kiinner
till andra projekt gor det férst och frimst dérfér att de kinner varandra sedan tidigare,
och/eller for att de jobbar med samma frigor. Det giller framfor allt de projekt som
dgnar sig 4t rittvis handel, vilka har ett samarbete dven utanfér de aktuella projekten.
Emma Enebog pd Rittvisemirke berittade ocksd att Pelle Oskarsson pa Nitverket Tromb
kontaktade henne for att hora sig f6r om de kunde f en utbildning om hur man haller
workshops om etisk konsumtion, nigot som hon uppskattade mycket. Nir jag sedan
fragar henne om hon kinner till de andra projekten inom satsningen svarar hon:

Ja, de dvriga etiska projekten kinner jag till. Men om satsningen som sidan har jag
inte fatt informationen och inte sikt den heller. Jag vet inte om jag hade velat haft mer
kontakter. Om det hade funnits samarbetsmijligheter och vi t.ex. hade kunnat gira
material tillsammans, si hade det ju varit onidigt att sitta och jobba dubbelt. Det
hade varit dilig anvindning av pengarna. Men jag tror inte att jag hade velat ligga
mycket tid pd att siitta mig in i andras projekt. Man mdste fokusera sitt budskap, kan
inte samarbeta ihjil sig heller och splittra sig for mycket. Men det hade varit bra att fii
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en A4 med info om de andra. Som de nu ir hade jag t.ex. missat Tromb, som visade
sig bli en bra samarbetspartner. (Emma Enebog, Rittvisemdirkt)

Aven om det ir nigra som uttrycker tveksamhet nir det giller méjligheterna till konkret
samarbete med andra projekt ir den allminna uppfattningen att det hade varit bra att
f3 veta mer om de andra projekten. En "A4” med information, en kontakdlista eller en
presentationsdag, for att f3 reda pa vad andra gor, f2 tips for sitt eget projekt och skapa
kontakter for eventuellt fortsatt samarbete hade varit tinkbara méjligheter enligt de

tllfrigade.
Kiinner du till ndgon av de andra projekten i satsningen?
Faktiskt inte, och det ir synd (Peter Wallentin, Unga Aktiesparare)

Nej. Jag kinner Emma Gustafson, men kinde inte till att deras projekt hade firt
pengar frin satsningen. Det hade varit roligt att fi mer information om vilka andra
projekt som tilldelades pengar. (August Nilsson, Roda Korsets Ungdomsforbund)

Hiir hade jag velat haft mer kontakt. I andra projekt har det varit si att man har
kunnat triiffa varandra, t.ex. pd en avslutande konferens, och det hade jag girna sett
att vi hade gjort inom det hir projektet ocksa. Det ir givande att i veta vad andra
har gjort och hur det har gitt for dem. (Julio Saavedra, Oikos Community)

Jag har bara liist att fler har fitt pengar men vet inget om det. Det hade varit bra att
i mer information om de andra. Hur de andra har gjort och hur det har gitt. Vilka
resultar de har kommit fram till. Kanske ocksd haft kontakt for att eventuellt skapa
ett framtida samarbete. Det ir bra om man far pengar for att gira négot, att sedan
Jd reda pd om det ir bra eller inte, att fi kommentarer frin andra. Fi veta hur det
har gitt, ta del av utvirderingar. Kunna anvinda informationen i fortsatt arbete.
(Sammy de la Cruz, Television Latinoamericana)

Det hade varit positivt att utbyta information med andra inom satsningen, inte bara
under tiden utan iven efterdt. (Hanna Johansson, Fair Trade Center)

En av de sexton projektledare jag intervjuade, Arslan Mehanovic, frin Northern Light,
svarade pd min friga att han varit pd Arvsfondsdagarna, dir det fanns méjlighet att triffa
andra engagerade, f& kontakter och bilda nitverk. Ingen av de andra projektledarna
nimnde dock nigot om Arvsfondsdagarna och jag kiinde heller inte till dem, férrin jag
intervjuade Arslan. Enligt Susann Arnehed skickades dock information ut till alla som
fatt projektmedel for de senaste 18 ménaderna. Arvsfondsdagarna var fyra till antalet och
arrangerades mellan november 2003 och maj 2004 runt olika teman: Psykiskt och fysiskt
véld, Barns utsatthet, Ungdomars tillerdde till arbetsmarknaden och Ideella organisa-
tioners roll i samhillsutvecklingen. En anledning till att ingen av de andra projekt-
ledarna uppmirksammade dagarna kan vara att de inte specifikt inriktade sig pa unga
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konsumenter. Att det var just Northern Light som kiinde till dem beror sikert pd att de,
enligt Arslan Mehanovic, ligger sirskilt stor vike vid nitverksbildning och vinnligger sig
om att engagera medarbetare som har erfarenhet av att jobba i riksférbund.

Sammanfattningsvis kan man siga att projektledarna hade velat ha mer information om

de andra projekten och ett tillfille for alla inom satsningen att triffas och didrmed facc
méojlighet till kontake, utbyte och samarbete. En anledning till att Arvsfondsdelegation
inte i ndgon storre utstrickning arbetat for detta kan vara att satsningen under de fi aren
har haft flera olika handliggare och att det dérfér brustit i kontinuitet.

6. Fyra versioner av den goda konsumenten

Konsumtion ir ménga ginger virdeladdat, och vi har nog alla en uppfattning om hur
vi bor vara som konsumenter och vad som ir bra respektive dalig konsumtion. I Arvs-
fondsdelegationens projektutlysning liksom i ans6kningstexterna konvergerar beskriv-
ningarna av den goda konsumenten mot en specifik konsumenttyp med vissa karakte-
ristiska egenskaper. Men innan vi tittar nirmare pa den vill jag presentera ngra tinkbara
forestillningar om vad det kan innebira att vara en god konsument.

Ett kapitalistiskt samhille byggt pd massproduktion och masskonsumtion ir beroende
av att hjulen hélls rullande. Det ir ett dynamiskt samhillssystem, som méste expandera
och tillvixa for att inte tyna bort; ett generellt jimvikeslidge existerar inte, utan istillet
skapar utbud och efterfrgan hela tiden nya kortvariga jimvikesligen, som kontinuerligt
ersitts av andra och bildar uppét- eller neditgiende konjunkturkurvor. Det enda
kriteriet for att vara en god konsument i det hir samhillet 4r att konsumera, oavsett
vad, for atc bidra dll ate hdlla igdng sambhillsekonomin. Redan upplysnings-
filosofen Voltaire hivdade att privat lyx ir bra for samhillets ekonomi (Aléx 2003:43).
Enligt sociologen Don Slater (1997:12f) ir konsumtionsideologin intimt sammanflitad
med det moderna samhillets framvixt, det som kontrasterade sig mot ett traditionellt,
sjalvhushéllande, ”formodernt” samhille. Annonsering och marknadsforing frin det
moderna konsumtionssamhillets barndom under tidigt 1900-tal ska inte ses som ut-
tryck for att det bara var konsumtionsvaror man ville silja utan ocksd “konsumismen
sjilv som den strilande vigen till moderniteten” (ibid., min &versittning). Kritik mot
reklam och marknadsféring uppmirksammar ofta hur konsumenter paverkas att képa
vissa produkter eller anamma vissa stilar, men lika viktigt 4r att problematisera meta-
budskapet att shopping ir en naturlig och vardaglig aktivitet och att omoderna”
produkter kontinuerligt ersitts av nya (Zukin 2004, jfr Edman 2005).

En annan konsumtionsideologi som hyllar konsumtionen for dess egen skull har istillet
individen i centrum och mélet dr individuell fribet och njutning. Hir beskrivs indivi-
den som mer eller mindre fritc flytande i en narcissistisk symbol- och teckenvirld, dir
konsumtionsvalen ir outsinliga och man stindigt skapar och omskapar sin identitet
med hjilp av konsumtionsvaror (Featherstone 1994). Denna livsstilskonsument” dgnar
sig &t “spel péd ytan” (Morck 1998), dr lekfull, ironisk och reflexiv och har inga andra
dtaganden i4n att uppritthilla sin suverinitet som konsument (Slater 1997). Enligt detta
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sdtt att se ir det genom konsumtion som man konstruerar sin identitet. Utifrén ett post-
modernt synsitt 4r individen inte en sammanhallen, entydig enhet, som i sina méten
med omvirlden lyfter fram en inre sann kirna. Istillet framtrider olika "subjektiviteter”
beroende pa sammanhanget och det 4r i sjilva framtridandet, isin ”performance”, som
individen blir till (Butler 1990, Petersson 2003, Nordberg 2005). Detta synsitt 4r litc
att tillimpa pa konsumtionssamhillet, som ju erbjuder stindigt nytt material for till-
filliga, individuella framtridanden.

Kritiken mot de hir synsitten 4terfinns 4ven den pd bide samhills- och individniva.
Hyllandet av marknadsekonomin och “den osynliga handen™? som ordnar allt till
det bista bara konkurrensen fir vara fri, moter motstind hos dem som menar att det
finns en rad angelidgenheter som marknadsekonomin inte formar klara av. National-
ekonomen Stefan de Vylder kritiserar den ”marknadsfundamentalism som svepte
over virlden p& 80- och 90-talen” och som kom ménga att tro att marknaderna kan
16sa fler problem #n de faktiskt kan (de Vylder 2002: 99). Han riknar upp inkomst-
fordelning, utbildning, hilsovard, sysselsittning, fysisk infrastrukeur, kollektiva nyttig-
heter, forskning, rittsvisen, makroekonomisk stabilitet, miljofrigor och framtiden som
omriden f6r “marknadsmisslyckanden” (ibid:100ff, se dven Johansson 2005a:54f).
Nigot som fitt mycket uppmirksamhet inom nya sociala rorelser dr dels marknads-
ekonomins oférméga att garantera vilfird 4t alla och dels hur en hejdlos konsumtion
dventyrar livsmiljon och ddrmed hela minsklighetens vilfird. Allt detta ger utrymme for
ett forhillningssitt som innebir att i sin konsumtion verka {or ekonomisk, ekologisk och
social hdllbarhet (Edman 2005).

En individuell hedonistisk konsumtionsetik har ocks3 alltid haft konkurrens av en indivi-
duell drerhillsambersetik. Vare sig det handlar om att anviinda sina och sitt hushélls
resurser pd ett sparsamt och kloke sitt eller att anta ett asketiskt levnadssitt, ligger idealet
och tillfredsstillelsen i mattfullheten och sparsamheten (Nash 1998, Aléx 2003, Karlsson
2005). Det ir inte dverflodet som ir beléningen utan andra vinster, som en stabil
ekonomi, god hilsa eller kinslan av kontroll 6ver det egna livet®*. Idéhistorikern Peder
Aléx visar att dterhdllsamheten varit ett ideal inom svensk konsumentpolitik under
hela 1900-talet, medan det pé senare &r skett en forskjutning mot att istillet tala om
miljo och héllbarhet (Aléx 2003:135ff). Det individuella dterhdllsamhetsidealet inne-
fattar ocksd en kritisk instillning till marknadsféring. Foretag och reklam granskas, man
stiller krav och hivdar sina rittigheter som konsument, ett forhallningssittet med rotter
i Frankfurtskolan och den kritiska teorin. Det kritiska forhallningssittet har antagits av
den riktning inom konsumentrorelsen som Gabriel och Lang kallar tredje vigen” och
som i USA uppstod i mitten av 60-talet (Gabriel & Lang 1997:159ff). Hir uttrycks

33 Uttrycket myntades av nationalekonomen Adam Smith, vars bok ”An inquiry into the nature
and causes of the wealth of nations” (1776) betraktas som grundstenen for klassisk national-
ekonomi (Nationalencyklopedin).

34 Etnologen Sara Elebro (2004) ger en intressant beskrivning av hur kombinationen hilsa och
kontroll kom dill uttryck i Are Werlands hilsoldra.
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en tydlig motsittning mellan (stor)féretagen och den lilla maktldsa minniskan. Medan
konsumentrérelsen fram till dess fokuserat pd att konsumenterna skulle "fi valuta for
sina pengar” var det nu marknaden i sig som konfronterades. Man inriktade sig pé att
avsldja foretagens tvivelaktiga metoder, granska och ifrigasitta produkter. Man krivde
mer statlig reglering och sig det som nédvindigt att medborgare engagerade sig i konsu-
mentfrigor. Under de senaste decennierna har den hir “vigen” fatt tillskott frén miljs-
och djurrittsrérelser, fackfreningar och andra konsumentgrupper (ibid.)

Den enskilde konsumenten manévrerar siledes s gott han eller hon kan mellan att hélla
samhillsekonomin iging, uttrycka sin identitet genom konsumtion, konsumera etiskt
och miljovinligt samt skéta sin ekonomi pa ett privatekonomiskt klokt sitt. Don Slater
uttrycker malande detta motsigelsefulla tillstand:

Economic modernization is characterized on the one hand, by rational planning, discip-
line and labour underpinned by a work ethic; yet, on the other hand it structu-
rally depends upon fostering irrational desires and passions, a hedonistic orientation to
gratification in the present which must surely undermine it. (Slater 1997:29)

7. Medveten, kritisk, fornuftig

Det visar sig att det faktum att det finns flera olika "goda konsumenter” som vi har att
forhalla oss till, kan bli problematisk nir man vill nd ut brett till ungdomar. Nir det
giller de projekt som ingdr i Arvsfondsdelegationens konsumentsatsning rider emellertid
ingen tvekan om att konsumentidealet placerar sig nigonstans hos den hallbara” och
den "aterhallsamma” konsumtionen. De positionerar sig dirmed ocksd inom det kon-
sumtionsteoretiska filtet. Men vi fir inte bara veta hur idealet ser ut, materialet ger ocksd
olika analyser av verkligheten, vilken skiljer sig frin idealet, och projekten beskriver
ddrfor sina uppgifter som att, var och en pd sitt sitt, initiera forindringar som ska fora
verkligheten nirmare idealtillstindet. Vi ska dirfor se nirmare pd hur man i projekten
uttrycker dessa tre steg: idealet, verkligheten och viigen mellan dem. 1 bade enkiterna och
intervjuerna bad jag projektledarna beskriva den goda konsumenten. S& hir svarade
ndgra av dem:

En god konsument anviinder sin konsumentmaks, gor medvetna val. Det iir ett viktigare

politiskt instrument iin att rosta, man gor néigot konkret i sitt konsumentval. (Pelle
Oskarsson, Nétverket Tromb)

"Den goda konsumenten” iir den som kan uppfattas som "besviirlig” av forsiljarna.
Kip ska bli en genomtinkt handling, man ska stilla krav pa allt dvs. produks, pris,
appet kip, garanti, support. Man ska stiilla krav pa forsiljarna att de kan produkter.
Tex. tolka teknisk data mellan tvi produkter pi “folksprik”. (Bosnisk-Hercegovinska
Ungdomsforbundet, enkiit)
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En god konsument ér om sig och kring sig. Ser inte bara till det aktuella kopet utan
till helheten. Finns det garanti? Hur blir man behandlad i butiken? erc. Hiller sig in-
formerad, gir en helhetsbedimning. Viiljer inte bara det billigaste uran viiger in olika
aspekter, utan att det fordenskull gir till overdrift. (Peter Wallentin, Unga Aktie-
sparare)

Det dir en konsument som ir medveten. Handla kommer man alltid att giva, men att
man gor det medvetet. Om man ska kiopa ninting, t.ex. en trija, si gor man inte det
bara for att den dr snygg, utan man tinker efter vad man har for behov. Man ska inte
bara folja trender och kipa det som andra har. Det iir viktigt att man vet vad man vill
ha, innan man kiper nigot. (Arvin de la Cruz, Kulturforeningen Littings)

Hir framtrider den medvetna, kritiska konsumenten som skaffar sig de kunskaper han
eller hon behéver for att sjilv definiera sina behov. I de projekt som ingér i konsument-
satsningen finns en stark tro pd att det gir att dstadkomma férindringar genom aktiv
paverkan, upplysning och utbildning. Hir aterskapas, kan man siga, en form av homo
economicus i forestillningen om att ungdomar kan (utbildas till att) ta rationella beslut
som ir till nytta. Skillnaden mot den av egennytta styrda minniskan ligger i att omsorgen
har vidgats till att inte bara gilla det man personligen tjinar pa utan vad som gynnar en
storre grupp eller kanske hela virlden. De forforstdelser som projekten grundar sig pa
ligger dirf6r ocksa nira det som formuleras av Don Slater (1997). De uttrycker en dver-
tygelse om att det 4r mojligt f6r konsumenter att gora sig horda i offentligheten, att fora
en jimbordig diskussion med andra aktsrer och att dstadkomma positiva forindringar
i virlden likavil som i sina egna liv. Forutom dessa mer generella beskrivningar var det
ocksd manga som tog sin utgingspunkt i de goda konsumenter de hade f6r 6gonen i
sina egna projekt.

En god konsument iir en konsument som har forstielse for konsekvenserna av sitt hand-
lande. De dagliga inkipen siitts i ett stirre perspektiv diir man reflekterar jver bland
annat arbetsvillkor och resursutnyttjande i olika led av produktionen av en vara. For
att vara en god konsument riicker det alltsd inte med att viilja den ena varan framfor
den andra, det handlar ocksi om att resonera kring bakomliggande strukturer. Pé vilker
sitt dr forpackningen bitsocker i varuhyllan kopplad till resursfordelningen mellan
nord och syd? (Roda Korsets Ungdomsforbund, enkiit)

En god konsument pé bostadsmarknaden dir en konsument som har kunskap nog att se
de samband som styr villkoren pi bostadsmarknaden. En konsument som aktivt kan
bedima fordelar, nackdelar och risker med olika individuella bostadsval. Men ocksd
har kunskaper och insikter nog for atr paverka utvecklingen pi bostadsmarknaden
inte bara som konsumenter utan ocksd peka pa vilka brister som finns och vilka forin-

dringar som behiver giras som opinionsbildare och genom sin rostritt. (Nitverket
Tromb, enkit)
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Den goda konsumenten har insett att varumdirken underlittar livets konsumentval
radikalt, samtidigt som den ocksd forstdr att det ir viktigt att vara en kritiskt reflek-
terande konsument, di passiviter kan leda till etr sambiille déir [varumiirkena] har
ensam makt och kontroll Gver marknaden, utbudet och slutligen — konsumenterna.

(Ideum Europa, enkiit)

Viir gode konsument gir igenom testkriterier och beskriver spelen och dess brister for
andra konsumenter. Det iir ganska minga unga som gillar den vinklingen. Det fir
dem att kiinna sig som viktiga kuggar i goodgame-hjulet! (Goodgame, enkiit)

De hiir svaren formedlar att de enskilda konsumtionsvalen har betydelse for andra in en
sjilv. Vare sig det giller andra dataspelande barn eller den utslitna arbetaren i Pakistan
kopplas den egna konsumtionen ihop med forhéllanden f6r andra minniskor. De ut-
trycker en insikt om att vi i var dagliga konsumtion har makt 6ver betydligt mer idn
véra egna liv. Den har betydelse dven f6r vilket samhille vi vill leva i och vilken plats
minniskor ska ha i samhillet. Projekten genomsyras av att det inte ricker med att
vilja vil, man mdste ocksd ha kunskap, och det giller bade pd det individuella och det
globala planet, visar projektledarna i sina svar. Hanna Johansson pa Fair Trade Center
papekar att det inte alltid ricker med en god vilja for att vara en god konsument:

Reflektionen ir viktigast. Man kan agera pa olika siitt och det ir inte alltid art der
blir rviitt dven om man har goda intentioner. Det kan vara svirt att se vad ens han-
dlande fir for konsekvenser. Om man t.ex. bojkottar kan folk bli arbetslisa. Skickar
man klider till second hand kan de utarma afrikansk klidproduktion. Atr vara en
god konsument Gr att se vad ens handlande fir for konsekvenser. Att tinka lite runt
sitt ansvar och solidaritet, att inse att nir man kiper négot paverkar man en annan
miinniskas liv ndgonstans. Att friga sig sjilv om man kan viilja ett biittre alternativ.
Den goda konsumenten visar foretag att det finns en efterfragan pa schyssta produkter.
(Hanna Johansson, Fair Trade Center)

Nir man talar om konsumtion (och handel och bistind) i ett globalt perspektiv lyfts ofta
det hir problemet upp. Man vill vil, men lyckas inte alltid. Samtidigt dr det just de konsu-
menter som har konsumtionsutrymme som 6ver huvud taget kan utéva konsument-
makt. Arslan Mehanovic pd Northern Light framhéller att svenska konsumenter har
stérre mojligheter in minga andra att vara goda konsumenter:

Den goda konsumenten iir en engagerad konsument. Det éir en konsument som i vardags-
livet ser till att man konsumerar viitt, tar hand om sin hilsa och inte skadar miljon.
Det underbara iir atr i Sverige har vi mijlighet att giva detta (Arslan Mehanovic,
Northern Light).

Det 4r inte svirt att frammana en entydig bild av den goda konsumenten utifrén de hir
beskrivningarna. Det ir en kritiskt reflekterande, engagerad, aktiv, medveten och in-
formerad konsument. En konsument som héiller huvudet kallt och 4r medveten om sin
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konsumentmakt. Vi kiinner vil till denna konsument sedan tidigare. Det 4r Konsument-
verkets, Konsumentombudsmannens, Plus’, Rid & Rons, P1 Konsuments, REA:s och
naturligtvis ocksd regeringens och Arvsfondsdelegationens konsument. Redan i sats-
ningens titel "Kun(d)skap dr makt”, méter vi denna goda konsument, liksom i det
regeringsbeslut som citerades inledningsvis, dir man pekar pa behovet av att ungdomar
ges mojlighet att reflektera 6ver olika konsumtionsfrigor for att ”de skall kunna bli
starka konsumenter och fi inflytande pd marknaden”.

Projekten inom satsningen forhaller sig dirfor likartat till de olika konsumentaspekterna
som Gabriel och Lang nimner (se kap 4). Att konsumenten ir ett offer f6r marknads-
foring och reklampéverkan ir ofta en av utgdngspunkterna i retoriken. Konsumenten
som hedonist/artist, upptickare och identitetssokare erkinns som en beskrivning av hur
det 4r, men 4r konsumentaspekter som man ir vaksam pd. Man utgdr ifrin att konsu-
menter ir wviljare, som har majligheter att gora egna val, och att de kan fungera som
kommunikatorer, som 1 sin konsumtion uttrycker nigot till sin omgivning medan den
ideala konsumenten beskrivs i termer av akzivist eller medborgare, vilka agerar medvetet
for sina rittigheter som konsument respektive som politisk aktér, for att dstadkomma
samhillsforindringar. Den enda av Gabriel och Langs konsumenttyper som ir helt frin-
varande i materialet dr rebellen, som protesterar mot konsumtionssamhillet individuelle
och ofta destruktivt genom t.ex. snatteri, klotter eller dtstorningar. Vi kan ocksd se att
de som arbetar pa olika nivier inom konsumentsatsningen 4r eniga med de forskare som
har en kritisk instillning till konsumtionskulturens utveckling.

Man kan siga att det finns ett brett filt bestdende av myndigheter, forskning och en
initierad allminhet som delar virderingar och uppfattningar om konsumtion och
om vad som ir en god konsument. Redan som barn blir man inskolad i de hir vir-
deringarna, visade min undersokning om barn i konsumtionssamhillet (Johansson
2005b). Barn mellan 8 och 12 &r berittade att det var viktigt att hélla reda pa pris och
kvalitet, inte kopa forsta bista sak man fastnade for och att man inte ska tro pd allt
vad som sigs i reklamen, eftersom den bara ir dll for att fi en att kopa saker (ibid.).
Etnologen Jakob Wenzer (2003) studerade Kulturforeningen Littings och deras projekt
"Reklamen — péverkar den mig?” Han besokte féreningen ett antal ginger och gjorde
intervjuer med dem som arbetade i projektet, men borjade alltmer fundera dver det
sitt pd vilket han och informanterna i intervjuerna talade med varandra om marknads-
foring, reklamsprik och konsroller.

Redan vid det forsta tillfiller kindes der som om jag, Kalle och J-O egentligen var
ganska utbytbara; vilka som helst hade kunnat sitta diir, och resultatet skulle ha blivit
ungefir detsamma. Samma saker hade blivit sagda och pd liknande sitt. Det vi ta-
lade om var ju inte vira egna liv, vira egna upplevelser, utan nigor som skulle fin-
nas utanfor vira respektive subjektiva livsviirldar, runt om oss och overallt, ute i det
offentliga, i viirlden dirute. Dé talade vi ocksd om det pa ett sddant siitt; som om det
vore frikopplat frin oss sjilva, ndgon sorts “allas egendom och ingens” om vilken man
kan/skall ha en dsikt, som just inte behiver ha genererats av négon erfarenbet. /.../
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samtidigt ville vi nog alla tre visa upp oss for varandra som ena verkligt medvetna
killar, konsroller och allt det dir, ifrdgasiittande och kritiska och si vidare. (Wenzer
2003:15)

Wenzer var i samma alder och hade liknande bakgrund som dem han intervjuade. Att
jamstilldhet 4r viktigt och att man ska vara kritisk och genomskédande i férhéllande till
reklamen, var inget de var oense om. Intervjusituationen blev pi sé vis en bekriftelse pd
deras gemensamma konsumentvirderingar och Wenzer insig att han inte var si siker
pa vad det egentligen var han skulle "’komma fram till”. Den process frin omedvetenhet
till medvetenhet som han férst tinke sig att han kommit f6r att studera, visade sig inte
existera. Ungdomarna var redan medvetna konsumenter och processen handlade istillet
om hur de arbetade fram en utstillning for att konkretisera och materialisera sina insikter
och visioner och férmedla detta till andra ungdomar (Wenzer 2003).

I ndgra intervjuer stillde jag uttalat ett annat sitt att konsumera mot det som informanten

forordade:

Barbro: En god konsument kan ju vara den som konsumerar mycket och héiller hjulen
igiang? Ligger det ndgot i det?

Nej, det hiller jag inte med om. En bra friga ir: Konsumerar vi for att leva eller
lever vi for att konsumera? Det ir det sista som verkar vara en sanning. (Arslan

Mehanovic, Northern Light)

Det dir livsfarligt med en konsument som konsumerar mycket! Men det beror ocksa pi
vad det iir man konsumerar. Det har ingen inverkan pd ekonomin om man konsumerar
mer miljovinligt. Det blir inte simre tillviixt for art man viljer bittre kvaliter och
kravodlat till exempel. (Julio Saavedra, Oikos Community)

Konkurrerande ideal

Den ivrigt konsumerande konsumenten stér siledes inte hogt i kurs hos projektdeltagar-
na. Man kan siiga att den medvetna, kritiska och fornuftiga konsumenten, si som den
framtriider i konsumentsatsningens utlysning, ansokningstexter och producerat material
dr en “svart lada” (Latour 1998:19), en 6verenskommen sanning, som inte ir féremal
for ifrigasittande och diskussion, utan istillet utgér grundvalen for projekten och deras
genomforande. Inga svarta lador idr dock helt tita; de “licker” och de ir féremal for
forsok till uppbrytningar. Det ir till exempel ett faktum att konsumenterna med dessa
goda ideal agerar pa ett filt dir man ocksd influeras av de ideal som istillet syftar till
okad konsumtion: att hélla samhillsekonomin iging och att uttrycka sin identitet och
sin livsstil genom konsumtion. I sitt slutbetinkande av den statliga utredningen om
hallbar konsumtion forordar Stefan Edman (2005) en minskad konsumtion av var-
or till férmén for konsumtion av tjinster. Han menar att det dr ohdllbart att fortsitta
konsumera som vi gér. Om hela virlden skulle ha samma materiella standard som

Europa och Nordamerika skulle det krivas tre, fyra planeter tll (ibid:24).
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Trots att denna medvetenhet finns hos manga fortsitter konsumtionen att oka.
Undersékningar visar att den som handlar mer miljdmedvetet och dterhéllsamt och dir-
igenom fér pengar 6ver att spendera, tenderar att anvinda de extra pengarna till ytterligare
konsumtion, den s.k. reboundeffekten, vilket dter upp de miljévinster som uppnétts
(Edman 2005:134). Dessutom finns, som Hanna Johansson pd Fair Trade Center
papekade, problemet med att sikert veta vad som ir hallbart.

Det ir viktigt att se att vi bir pa olika ideal dven om alla inte 4r lika medvetandegjorda
och att retoriken inte alltid dverensstimmer med handlandet. Att gi in i klidaffirer
innebir att utsitta sig for marknadsforing som appellerar till drommar och fantasier
och resultatet kan bli att man kommer ut med fyllda kassar, trots att man bara tinkt
att g runt och ttta. Shopping idr s& mycket mer 4n att inhandla det man behéver.
Det kan vara tillfillen for social samvaro, det kan fungera som trost eller flyke frin en
grd vardag. Inte heller det oglamorésa, vardagliga shoppandet ir alltid si rationellt och
genomtinkt som vi vill tro. Hushallsvetarna Helena Shanahan och Marianne Pipping
Ekstrém (1999) konstaterar att minniskor som ir intresserade av att handla miljvinligt
dnd4 kan vilja utifrdn andra kriterier nir de star vid hyllan i butiken, och att det ir ett
problem att ekologiskt mat inte 4r ”pd modet” (Pipping Ekstrom & Shanahan 1999).
Varumirkestrohet ir en stark faktor i konsumtionsvalen; att en ging ha valt ett varu-
mirke och gjort det till "sitt”, innebir ocksd att identifiera sig med och vara lojal mot det
(Hillén 2006). Vanor har stor betydelse f6r hur man viljer, att f6lja sin vana "kriver liten
mental anstringning” och en starkt etablerad vana kan hindra en person frdn att férindra
sitt beteende, dven om han eller hon har intentionen att gora det, skriver konsument-
forskarna Anders Biel, Maria Larsson och Tommy Girling (1999:132). Vidare har en
konsument méinga faktorer att ta hinsyn till: pris, kvalitet, utseende och nir det giller
mat dven smak. Nir miljo- och etiska aspekter ska liggas till kan det helt enkelt upp-
levas som en ytterligare borda f6r konsumenten (Biel, Larsson & Girling 1999). En
anledning till att just de faktorerna ofta fir stryka pa foten ir att de inte ir direke synliga
i butiken. De tillhér istillet varans historia, under vilka betingelser och av vem den har
producerats, hur transporterna har skett etc. Det arbete och de sociala relationer som
ligger bakom varans produktion har kopplats loss och blivit osynligt och arbetets virde
uppfattas istillet som ett inneboende virde hos varan sjilv, det Marx betecknar som
varufetischism”, (Liedman 2003:279ff, Lury 1996:41).

Ett problem som flera projeke stilldes infor var att ungdomarna inte alltid agerade som
man hade tinkt sig. Dels var de inte alltid 4r s3 intresserade och villiga att engagera sig
i konsumentfrdgor som man skulle vilja, vilket vi ska dterkomma till lingre fram. Dels
kunde det uppsté problem, nir det visade sig att de som skulle arbeta tillsammans inte
hade samma f6rforstdelse om vad det var de skulle gora och vilka mél som skulle uppnas.
Projektledningen for Television Latinoamericanas ”Vi kommer tillbaka efter pausen”,
hade en uttalad mélsittning att verka for ett mer kritiske forhallningssitt hos ungdomar,
men nir de deltagande ungdomarna gick ut pa stan och intervjuade andra ungdomar
anlade de inte detta kritiska perspektiv, utan stillde mer forutsittningslosa frigor om
reklam.
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Niir ungdomarna gick ut och stiillde fragor om reklam, hade de till en borjan inte
ndgon uppfattning om ifall det var bra eller déligt. De forstod inte att piverkan ir
sd stark som den ir. De var inte sd kritiska i borjan. Forst trodde de det var okej att
siiga att reklam dr roligt bara, men det mdste fordjupas. Nir man jobbar med media
anviinder man bilder och texter pa ett siitt si art man vill siga négot, ett analysarbete.
Det ska vara ett budskap. (Sammy de la Cruz, Television Latinoamericana)

Losningen blev att ungdomarna fick “baklixa”, redaktionen gick in med en tydligare
ledning och ungdomarna gjorde ett nytt material, dir bilder och texter formedlade ett
mer kritiskt analyserande budskap.

I Kulturféreningen Littings fall var problemet snarare det motsatta. Hir handlade det
istillet om att ndgra av de ungdomar som skulle arbeta i projektet var djupt engagerade i
fragor som de ville ta upp inom projektets ram, men som andra i projektgruppen tyckte
lag utanfor uppdraget. En deltagare hade velat driva temat "Kétt 4r mord” (Wenzer
2003:23). Andra hade velat lyfta fram de multinationella storforetagens maktmissbruk,
vilket ledde till intensiva och lingvariga diskussioner i projektgruppen och en ganska
kaotisk situation, berittar Arvin de la Cruz i intervjun.

Det finns ocksd utrymme for variationer, som inte utgor varandras motsatser utan handlar
mer om var man ligger betoningen. De hir variationerna rér sig utefter den tidigare
presenterade skalan mellan den lilla virlden och den stora, mellan & ena sidan individens
intressen och & andra sidan samhilleliga och globala virden. Det handlar ocksd ibland
om konkreta strivanden att forena dessa bada intressen. Flera av projekten har en ut-
talad fokusering pd att belysa sambandet mellan vistvirldens konsumtion och levnads-
betingelserna i fattigare delar av virlden. Det giller de projekt som tar upp
rittvis handel: Schysst konsument, Etiskt rena klider, Konsumentupplysning - rittvis
handel, Konsumentaktivism samt Unga konsumenter — Medvetna konsumenter.
Ovriga projekt har framfor allt ett nationellt aktionsfilt. De bida projekten som nit-
verket Tromb bedriver handlar om demokrati och ungdomars inflytande i samhills-
fragor och kopplar uttalat ungdomars agerande till politiska sammanhang. Projekten
Livsstil eller slaveri och Ungdomsroll konsument inrikear sig frimst pa miljé och hilsa
i bide individuellt och samhillsperspektiv, och fem projekt, Reklamen — péverkar den
mig, Bosna Info, Brand new world, Vi kommer tillbaka efter pausen, samt UK — Ung
och konsument, har som mélsittning att gora ungdomar medvetna om reklamens in-
verkan och skapa méjligheter att bli medvetna konsumenter som klarar att navigera i
det komplexa konsumtionssamhillet. Aven projektet Aktiesillskap syftar till atc ge ung-
domar redskap att bli goda konsumenter, framfér allt med inriktning pa hur man skoter
sin privatekonomi. Goodgame, slutligen, har valt en bransch, dataspelsbranschen, som
unga har mycket kontakter och erfarenheter av, och arbetar for att gora tillgingen till
den mer konsumentvinlig.

Aven om alla projekt har en medveten, reflekterande, engagerad och kritisk konsument
som mdl innehéller den séledes ocksd motsiigelser och utmanas fortlspande av konkur-
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rerande ideologier. Det dr ocksd mojligt att rikta engagemanget &t olika hall, inte bara
mot olika konsumentfrigor utan ocksa inom olika horisonter. Den goda konsumenten,
sd som den beskrivits ovan, kan agera inom olika filt, bdde privata, nationella och glo-

bala.

8. Den bristféalliga verkligheten
Ungdomar éir i allménbet littfingade byten for all den reklampiverkan som strommar
over oss. 1 ungdomligr oforstind dir det mycket litt art forkipa sig, betala for mycket
[for en vara, bli pilurad undermilig kvalité eller i simsta fall skuldsitta sig over sin
betalningsformdga. (projektansikan, Konsumentmakt Frison)

Trots att varumdirken har blivit en si betydelsefull del av vira liv si dr de flesta
konsumenter ytterst omedvetna om de processer, strategier och de redskap som dagligen
anviinds avproducenter, marknadsforare och forsiljare foratt ndavirtinreochvirtunder-
medvetna. Sirskilt stor dr problematiken bland ungdomar dir varumdrken dven
birjat medfora utfrysning av vinner och klasskamrater med en social gingbildning
delvis baserad pa formdgan eller oformdgan att iga klidesplagg med varumiirken
som ar “inne”. I en allt mer globaliserad marknad blir betydelsen och rollen av lika
varumdrken siledes allt viktigare di transnationella, si kallade megabrands triider in
i vdrt undermedvetna. (projektansikan, ldeum Europa)

Idag fokuseras barnen alltmer av marknadsforarna. De metoder som anviinds for
att nd barn med kipbudskap ir dessutom mer aggressiv in annan marknadsforing.
Spelindustrin dr mycket aggressiv i sin marknadsforing mot barn till skillnad mot
andra branscher. Det iir mycket vanligt att man anviinder populiira spelfigurer eller
existerande varumidirken i reklamen som far barnen att fokusera pa figuren och inte pd

produkten. Spel kan ocksi innehilla reklam. (projektansikan, Good-game)

Minga av projekten tar sin utgangspunkt i att konsumtionssamhiillet har tvd parter som
befinner sig i motsatsstillning till varandra — marknaden och (den unge) konsumenten.
Marknadens aktérer forssker pa olika sitt férleda och manipulera konsumenten, som i
sin tur maste bevipna sig med kunskaper och kompetenser for att kunna géra motstdnd
och handla rationellt och sjilvstindigt. I retoriken framstills unga konsumenter ofta som
offer for marknadsforares och forsiljares forslagenhet, for grupptryck eller for sina egna
outredda begir. De problem och brister som man ser i konsumtionssamhillet dterfinns
hos bada parter. Det uttrycks som ett problem dels att féretag och marknadsforare sitter
vinstintresset i forsta rummet och dels att de unga konsumenterna inte har tillrickliga
resurser for att kunna agera som fornuftiga och fritt viljande individer pd marknaden.
Det riktas ocksd mer generell kritik mot den utveckling som har skett i samhillet och
ddr man pekar pa t.ex. att det stills stora krav p&d ungdomar frén olika héll, att de maste
gora en mingd val vad giller allt frin utbildning och jobb till livsstil och att stédet frin
vuxenvirlden ménga ginger saknas. I projektens texter och i intervjuerna kan man se
hur olika perspektiv pa konsumtion, konsumenter och konsumtionssamhille finns nir-
varande. Betoningen ligger pé olika stillen, ndgonstans mellan att 4 ena sidan kritisera
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systemet (t.ex. marknadsekonomin eller vissa aspekter av marknadsekonomin) och
4 andra sidan att fokusera pd konsumentens méjligheter att agera konstruktivt inom
systemet.

For att marknadsekonomin ska fungera kriivs vilutbildade och kritiska konsumenter.
Skolan har ett stort ansvar for atr ge ungdomarna tillriickliga kunskaper. Ungdomar
utgor en betydande konsumentgrupp, som dnnu har smd ekonomiska och kompetens-
mdssiga resurser att i egenskap av konsumenter pdverka marknaden och fatta
sjilvstiindiga beslut. (Oikos Community, avrapportering)

I sin rapport av projektet Livsstil eller slaveri utgar Oikos Community frén sin analys av
den situation som ungdomar idag befinner sig i. Vi har ett marknadsekonomiskt system,
ddr marknadsféringen mot unga ir intensiv och ungdomar behover rustas for att klara
av att leva i det hir samhillet. Aven i projektansokan konstaterar man att marknads-
foringen rikear sig allt lingre ner i 8ldrarna och att barn och ungdomar tidigt méste lira
sig att bli kritiska konsumenter. Andra lyfter fram faktorer som kan forvirra situationen:

Jag tror att det finns mer kunskap hos svenska méinniskor in dom som kommer ifrin
utlandet nér det giller konsumentfrigor. Eftersom dom kanske har forildrar som har
kunskaper om konsumentfragor. Invandrare har det ofta si, att forildrarna inte kan
spriket. Man maste fi information ifrdn kompisar eller i skolan istiiller (Samir Rajic,
Bosna Info, i Jonsson 2003:16)

Samir frin Bosna Info pekar pd att det inte bara ir ungdomar allmint som kan ha
bristande konsumentkompetenser, utan att det ir sirskilt svirt f6r dem vars forildrar
inte vuxit upp i Sverige och dirfor varken har tillrickliga kunskaper eller ens kan spriket
(Jonsson 2003). Forutom att tillrickliga kompetenser saknas, kan det ocksd vara ett
problem nir kinslorna, och inte férnuftet, fir rida, ndgot som kan bli sirskilt mirkbart
nir det handlar om varumirken:

Utan kunskaper eller insikter om denna utveckling riskerar konsumenter att alltmer
konsumera varumiirken baserat pi kinslor” snarare iin fristdende produkter baserat
pa kritiske pris- och kvaliterstinkande. (Ideum Europa, projektansikan)

Problem kan alltsd presenteras som ett bristproblem lokaliserat till de unga sjilva: Ung-
domar saknar i hég utstrickning bdde pengar, kunskap och kompetens for att kunna vara
sjilvstindiga aktorer pd marknaden. Nir problemet istillet placeras utanfér individen
handlar det ofta om den press som man menar att konsumtionssambiillet utévar pa min-
niskor:

Vi lever i etr dverkonsumerande sambiille. Man ska kipa och kipa, man har sin
identitet i de méirken man har och i det man kiper. Det éir svirt att viilja bort att
konsumera. Det kanske inte ir négot problem for individen, men for var jords skull
dr det ett problem, det iir ett problem pai global niva. (intervjiu, Emma Gustafson,
Svenska Kyrkans Unga)
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Emma Gustafson forflyttar perspektivet ett steg utanfor de individuella konsumtionsvalen
och ifrdgasitter konsumtionen som sidan. Valméjligheterna dr manga nir det giller vad
man ska konsumera, men det tycks svérare att vilja bort a7z konsumera. Effekterna av
det "6verkonsumerande samhiillet” sitter hon in i ett sammanhang som gir utéver den
enskilde, till det globala, medan August Nilsson pd Réda Korsets Ungdomsférbund,

som ocksa ir kritisk till att konsumtion tar s stor del av minniskors tid, ser nackdelarna

for den enskilde:
Vilka tror du ir de storsta problemen med att vara ung konsument idag?

Att man viildige litt beter sig som just konsument och dirigenom hittar en roll som
man trivs i. Vi liigger for stor del av vér tid pa konsumerande istiillet for till exempel
skapande verksambeter eller att vara tillsammans med varandra. Pé det privata plan-
et finns det en risk med att inte hitta mer lingsiktiga verksambeter. Att man mdste ta
till konsumtion for att inte det egna livet réiicker till. Vi iir méinga som skulle ma bra
av att fordela tiden annorlunda. (August Nilsson, Roda Korsets Ungdomsforbund)

August Nilsson beskriver konsumismen som ett samhillsproblem, som drabbar alla, och
som kan vara svdrt att hantera dven for dem som, liksom han sjilv, har reflekterat 6ver
problemet. Flera forskare uppmirksammar att vir identitet i allt mindre utstrickning
avgors av vér bakgrund, var utbildning och vért yrke, utan istillet dr nigot vi kan vilja,
ndgot vi skapar, ndgot vi visar i vart yttre. Didrmed 4r det inte vér plats i produktionen
som ir mest central, utan vir roll som konsumenter (Giddens 1991). Sharon Zukin
(2004), som skriver om forhallandena i USA, anser att sedan nittiotalet har shopping
blivit den principiella strategin for att skapa virde. Det 4r genom konsumtion som vi blir
delaktiga i ett stérre ssammanhang, det ir genom att shoppa som vi uttrycker oss kreativt.
Shopping har fitt oss att acceptera som en naturlig sak att minniskor existerar for att sil-
ja och képa, hivdar Zukin (ibid:8). Hon exemplifierar med att efter attacken p&d World
Trade Center uppmanade New Yorks borgmistare minniskor att g& ut och shoppa for
att uppritthélla en kinsla av normalitet mitt i kaoset (ibid:1). Pedagogen Thomas Ziehe
anvinder begreppen reflexivitet, kulturell fristillning, girbarbet och individualisering for
att ringa in den situation som framfor allt unga befinner sig i idag. Genom att stindigt
mota bilder av "ungdomlighet” méste de hela tiden reflektera 6ver sig sjilva och sina
uttryck, om de "gor” ungdomlighet pa rite sitt. Den kulturella fristillningen och gor-
barheten handlar just om méjligheten och samtidigt ansvaret for varje individ att skapa
sin egen identitet. Fristillningen 16sgor den unge frin kravet att folja traditioner eller gi
i forildrarnas fotspar. Gorbarheten innebir att det d&tminstone i teorin finns ett odndligt
antal val, allt dr potentiellt majligt att uppna vad giller identitet och livsstil, samtidigt
som klyftan mellan drommar och verklighet riskerar att vixa (Ziehe 1993).

En sddan utveckling mot allt mer uttalad individualisering argumenterar sociologen
Jiirgen Habermas (1984) emot. Habermas jimfér det moderna samhillets offentliga
diskussion med den som ridde i den europeiska borgerliga offentligheten under 1700-
och 1800-talen. Det som priglade denna offentlighet var att det fanns forum dir med-
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borgare (vuxna medelklassmiin) deltog i ppna diskussioner och debatter, utbytte &sikeer
och diskuterade politiska frigor (Habermas 1984, Hansson 2003). Detta att medbor-
garna var aktiva parter i diskussioner som rérde samhillsfrgor, har gice forlorat idag,
menar Habermas. Nu har den offentliga debatten tagits 6ver av medierna, diskussion-
erna fors 6ver minniskors huvud av politiker, féretagare och medier. Medborgaren har
“reducerats till konsument”, anser Habermas, som alltsd, till skillnad frin dem som
arbetar i konsumentsatsningen, inte intresserar sig fér konsumtionshandlingars poli-
tiska potential. "Istillet f6r att samlas till diskussion sitter minniskor isolerade och
ser debatter pd TV. Allminheten konsumerar och tar stillning i efterhand, men del-
tar inte aktivt i debatten. Medborgarnas deltagande i samhillslivet begrinsas till rollen
som viljare” (Hansson 2003). Pelle Oskarsson fran Nitverket Tromb uppmirksammar
detta som ett samhilleligt demokratiproblem vilket framfor allt missgynnar unga.

Man kan inte siga att ett ekonomiskt eller politiskt etablissemang stir med oppna
dirrar och bara vill lyssna pé alla som har négot att siiga. Jag tycker vi har ett demo-
kratiskt problem hir. Det finns ingen kinslighet diir atr fora en demokratisk dialog
med vanliga méinniskor. Vi har ndgon slags politisk maktelir i Sverige, vi har en
ekonomisk maktelit och vi har en foretagarelit. Sedan har vi vanliga méinniskor med
olika former av paverkansmajligheter. (Pelle Oskarsson, Néitverket Tromb, ur Hansson
2003:29)

Nitverket Tromb, som dgnar sig it samhiills- och demokratifrigor, har ocksd ungdomars
demokratiska inflytande som utgidngspunkt nir de tittar pa ungas bostadskonsumtion.
De vill fi ungdomar att hoja blicken 6ver den egna ofta problematiska boende-
situationen och se att den ingdr i ett storre politiskt och ekonomiskt sammanhang.
I sin information uppmirksammar de ”den usla konkurrensen och kartellbildningen
inom byggbranschen, myten om att det inte 16nar sig att bygga hyresritter, vinnare och
forlorare pd dagens bostadsmarknad osv.” De uppmanar unga att stilla frigor om varfor
det byggs sd dyrt och si lite, vem som tjinar pa bostadsbristen och vad man kan géra for
att det ska byggas fler bra och billiga bostider (projektredovisning, Tidningen Tromb).
Samtidigt konstaterar man att det kan vara svért att motivera unga till engagemang,
nir de gang pa ging mots av budskapet att deras asikter inte 4r viktiga. I en artikel pa
hemsidan i oktober 2005 stills frigan hur minga drommar som krossades “under de
didr toppmotesdagarna i juni 2001 nir tiotusentals unga samlades for att gora sina roster
hérda”, men dir svensk polis tvingade ner ungdomar pa den véta asfalten och riktade
automatvapen mot deras huvuden” (www.tromb.net). Resultaten blir att ungdomar ger
upp eller hittar andra vigar for att nd inflytande, vilket exemplifieras i andra nummer av
Tromb: att bli "politiskt medvetna réstskolkare” eller att anvinda sin konsumentmakte
for att medverka till bittre arbetsforhallanden for arbetare i Syd, for bittre djurhillning
och for ekologiska och miljovinliga varor. Man refererar ocksa till en undersokning gjord
av statsvetaren Michelle Micheletti 2002-2003, som visade att 60 procent av svenskarna
uppgav att de under den senaste manaden antingen bojkottat vissa typer av varor eller
kopt andra produkter av politiska skil (www.tromb.net).
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Unga minniskors underlige kan ocksé visa sig i att de inte har en vuxens pondus att
ta till nir de 4r missndjda med ett kép. Det var inte linge sedan barn férvintades lita
vuxna handla férst i butikerna och fortfarande vittnar barn och ungdomar om att de
kinner sig nonchalant behandlade eller blir misstinkta f6r snattning endast pd grund
av sin dlder (Johansson 2004). Sverige Konsumentrads projekt Goodgame syftar till att
dataspel ska vara bittre mirkta si att barn och forildrar vet vad de képer.

Det Gr svért for barn att limna tillbaka spel som de inte ir nojda med. Barn stiiller
inga krav, de gir inte tillbaka och klagar. De accepterar det vi vuxna siger. Det
kriivs mycket mod frin en ung person att gi tillbaka till en butik. (Annelie Persson,
Goodgame).

Mot ungas ménga ganger bristande kunskaper och kompetenser star alltsd en vuxenviirld
som medverkar till att uppritthalla en generationsordning dir vuxna har makten och
unga inte alltid tas pd allvar och respekteras.

Den kritiska, fornuftiga och rationella konsumenten ir ett ideal och ett mal och det
finns ménga stotestenar pa vigen dit. S& som problemet beskrivs i materialet, kan man
siga att det har fyra komponenter:

* Foretag och marknadsférare ser till sin egen vinst och visar bristande omsorg om
konsumenten.

* Konsumenten ir inte tillrickligt informerad och erfaren for att kunna navigera klokt
pa marknaden.

e Samhillet gor inte dllrickligt for att stodja de unga konsumenterna.

* Konsumtionssamhillet som helhet gér oss till kunder och konsumenter istillet for
medminniskor och samhillsmedborgare.

9. Vagen till férandring

Det foreningarna har soke och fitt pengar for dr de idéer de har haft om hur de ska
kunna medverka till att rdda bot pd problemen, hur den ”bristfilliga” verkligheten ska
komma mer i samklang med den “ideala”. Det som Arvsfondsdelegationen framfor allt
efterlyste nir det gillde metoderna var att projekten skulle vara nytinkande och att ung-
domar sjilva skulle genomfora projekten for att sedan kunna driva opinion och paverka
andra. Om vi till att bérja med tittar pd hur man i de olika projekten har 16st problemet
med informationens rikening, det vill siga, vem som informerar och utbildar vem, kan
vi se att det finns tre huvudmetoder:

* Ungdomar skaffar sig sjilva information.

o Aldre unga informerar yngre unga.

* Ungdomar anvinder sina kunskaper for att paverka andra, som féretag, politiker och
allminhet.
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De tre metoderna kan vara tre faser i en arbetsging (om in inte alltid i ovannimnda
ordning), men for det mesta finns inte alla tre punkterna med, utan man koncentrerar
sig pa en eller tvd av dem. I en del fall genomférs projektet inom en organisation som
redan har en stor kompetens pd omradet och det 4r di denna kompetens som bildar
utgdngspunkten for hur man ska ta sig an uppgiften. Det giller flera av rirtvis handel-
projekten, Aktiesillskap och Trombprojekten. Det kan di innebira att bedriva informa-
tionskampanjer, eller att aktivera ungdomar att sjilva jobba med frigorna och kanske
dven att verka for att de i sin tur agerar utdt i samhillet. I Brand new world produceras
informationsmaterial i samarbete mellan professionella och ungdomar, for att anvindas
pa skolor och i studiecirklar. Nigra projekt genomférs i samarbete med skolor, och dir
arbetar dven vuxna professionella, som lirare och skolskéterskor, i projekten. Det giller
Ungdomsroll konsument och Livsstil eller slaveri. Resultatet av arbetet som genomfors pa
skolorna liksom arbetsmetoderna férmedlas sedan vidare till andra skolor.

Andra projekt startar utifrén en vilja att lira sig mer om en viss friga, att sitta igdng en
kunskapsprocess som innefattar bide projektledningen och de ungdomar man riktar sig
till, oftast i tva steg. I UK — Ung och konsument och i Bosna Info utbildade sig en grupp
dldre ungdomar for att sedan i sin tur informera de yngre. I Vi kommer tillbaka efter
pauseniir det dldre ungdomar som tar med yngre i projektarbetet. I de tvd senare projekten
producerar ungdomarna medieprodukter — nirradioprogram och websida respek-
tive tv-program som formedlas till allminheten. Reklamen — pdverkar den mig har ett
liknande uppligg, med den skillnaden att tonvikten i projektet ligger pa att en grupp
ungdomar tillsammans producerar medie-produkter — utstillning med film, performance
och féreldsning — som sedan visas fér yngre ungdomar. I ndgra av projekten ir punkt
2, information f6r andra ungdomar, mer perifer och istillet innebir projektet att de
deltagande ungdomarna skaffar sig kunskaper for att paverka t.ex. allminhet, foretag och
myndigheter. Det giller de bida projekt som Réda Korsets Ungdomsforbund genomfor,
Etiskt rena klider och Konsumentupplysning — riittvis handel dir en grupp ungdomar
utformar och genomfér en gatuteaterforestillning respektive butiksinventering och
paverkan pa offentlig upphandling. Goodgame har ett liknande koncept, genom att det
ir unga dataspelare i olika dldrar som testar spel och férmedlar sina erfarenheter och rid
till andra spelare och till allminheten.

Minga projekt startar i en vilja att ge unga ménniskor redskap for att bli battre konsu-
menter: kunnigare, mer reflekterande, mer kritiska, mer etiska. Det kan vara si att de
som startar projekten upplever att de sitter inne med kunskaper som de vill dela med sig
av till flera, eller att dven de sjilva kinner att de behéver utbilda sig. Emma Gustafson,
som blev anstilld av Svenska Kyrkans Unga som projektledare for Schysst konsument
har ett engagemang for frigorna som bygger pd kunskaper hon skaffat sig genom egna
erfarenheter:

-98 var jag i Nicaragua, i ett halvir, genom Svenska kyrkan, som har ett stipendie-

program som heter Ung i den virldsvida kyrkan. Och inom det si var jag pi ett
bananplantage i Costa Rica, ett Chiquitaplantage. Och diir sig jag hur det sig ut, sa.
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Hur arbetarna hade det och hur bananplantorna var inlindade i plast for att gifterna
skulle bevaras och-, ja men, en massa sina dir grejer. Och det berirde mej viildigt,
viildigt starkt. S nir jag kom hem frin det -99, pi véren diir, dé birjade jag jobba
ganska mycket med réittvisemdrkt forst. Liste in mej pd det och gick kurser for dom och
var ute viildigt mycket pd skolor och beriittade i olika sammanhbang. (Emma Gustafson,
Svenska Kyrkans Unga, i Johansson 2005a:27).

Projektledare i de bdda bosniska foreningar som deltar i satsningen uttryckte att de
sjilva hade behov av att fi information och konsumentupplysning. Besad, en av de
projektansvariga for Bosna Info, berittade att han hade upplevt sig sirbehandlad
och marginaliserad som konsument, dirfor att han ir invandrare, men att han blivit
stirkt i sin konsumentroll i arbetet med projektet (Jonsson 2003:17). Faruk Saric frin
Bosnisk-Hercegovinska Ungdomsforbundet, siger att idén till deras projekt, UK — Ung
konsument, féddes ur erfarenheten av att minga invandrare saknar kunskaper om kon-
sumentfrigor i sitt nya land. Innan projektgruppen kunde gi ut och informera yngre,
maste de dirfor utbilda sig sjilva.

Forst mdste vi i projekigruppen lira oss mer om konsumentfrigor, vira kunskaper
ldg under genomsnittet. Vi kollade Konsumentverkets hemsida och lirde oss om vilka
regler som giiller. Vi tog kontakt med lokala konsumentviigledare. Och styrelsens med-
lemmar plus projektgruppen hade en utbildning i Helsingborg med hjilp av lokala
konsumentuviigledare. Utbildningen gav oss bland annat idéer om hur vi skulle hilla
i seminarierna, som vi hade planerat att ha. (Saruk Faric, Bosnisk-Hercegovinska

Ungdomsforbunder)

Savil forutsittningarna som projektets mal har alltsd betydelse for vilka metoder man
anvinder liksom vilken malgrupp man rikear sig till. Man kan i alla fall dra slutsatsen att
samtliga projekt efterstrivar en sorts "process” av kunskapsinhimtande och medvetande-
gorande, vars resultat ska bli till gagn f6r malgruppen och ofta iven andra.

Maktloshet eller k&nsla av delaktighet

I intervjuerna med projektledare, i ansékningar och avrapporteringar sivil som i det
material som produceras inom projekten férmedlas inte bara kunskaper och insikter
utan ocks ett stort engagemang. Aven om deltagande i satsningen medfor att man fir
ekonomiska medel for sitt projekt gors mycket arbete ideellt pd ungdomarnas fritid. De
drivs av en vilja att &stadkomma ndgot i virlden, att ”gora skillnad” (Karlsson 2005).
Men ett av de problem man stills inf6r nir projektet ska genomféras 4r hur man ska
bira sig &t for att formedla denna motivation till andra — bade att fi med flera att jobba
inom projektet och att paverka andra, ungdomar och vuxna, som projektet rikear sig
till. I foreningslivet i allménhet visar det sig att det ér svart att fi méinniskor att ta pé sig
mer ldngsiktiga dtaganden, och att det dr en mindre grupp i en forening som dr mycket
aktiva, medan majoriteten #r passiv. Hir finns uppenbarligen en flaskhals, som dven
i storre eller mindre grad berér de organisationer som ingér i konsumentsatsningen.
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Ett av projekten, Konsument Fréson, kom ju, som nimnts, aldrig att genomféras pi
gatg
grund av att det inte gick att intressera medlemmarna i idrottsféreningen for det.

I den allminna debatten lyfts ungdomars bristande engagemang inte sillan fram som ett
problem. Man noteraratt politiska partier och manga andra foreningar tappar medlemmar
ochattgenomsnittsdldernpd medlemmarnablirallthégreochslutsatsendrasattdemokratin
dr i fara. Andra menar dock att ungdomar inte ir mindre engagerade nu 4n tidigare, men
att deras engagemang tar sig andra uttryck. De organisationer som frin borjan fick beteck-
ningen folkrorelser (arbetarrérelsen, idrottsrorelsen, nykterhetsrorelsen och frikyrko-
rorelsen) har sitt ursprung i de samhillsomvilvningar som skedde vid det forra sekel-
skiftet. Men under senare delen av 1900-talet har nya rorelser vuxit fram, vilka samlas
kring frigor som miljs, jimstilldhet, fred och rittvisa. Dessa "nya sociala rérelser” har
inte bara delvis nya frigor pd agendan, framfér allt kinnetecknas de av andra sitt att
organisera sig.

Statsvetaren Michelle Micheletti (2003) diskuterar engagemanget hos dagens unga. Forst
konstaterar hon att den traditionella politiska sfiren uppfattas som alltmer frimmande
for unga och kopplar det samman med en ¢kad individualisering och att unga tilltalas
av livsstilsbudskap (ibid:17). Hon stiller sedan det traditionella politiska deltagandet,
“kollektivistisk kollektiv handling” mot en ny form av politiskt deltagande, som hon
kallar ”individualistisk kollektiv handling”. Det som kinnetecknar den forra ir att det
politiska engagemanget kanaliseras via medlemskap i organisationer som politiska partier
eller fackférbund, att individen delegerar sitt inflytande till fértroendevalda och att de
som engagerar sig socialiseras, anpassas och fir kompromissa infor de olika viljor som
finns i organisationen. I individualistisk kollektiv handling ddremot skapar individerna
sina egna ~politiska hem” och viljer de kanaler som bist frimjar deras syften. Det kan vara
partier och fackférbund, men ocks4 tillfilliga samhilleliga eller privata sammanslutningar
eller sajter pd Internet. Det politiska agerandet kidnnetecknas av att vara specifikt
och tidsbegrinsat och av att individen agerar for en sak konkret i sitt dagliga liv (ibid.).
Det centrala ir att vilja kanaler som frimjar syftet. Lojalitet finns hos sakfrdgan inte hos
normer och strukturer och det ir fullt méjligt act bli involverad pd i stort sett samma siitt
utanfor gruppen (ibid:24ff, se dven Johansson 2005a, Karlsson 2005). Tendensen idag
ir att organisera sig politiskt och ideologiskt i nitverk, menar dven sociologen Hikan
Thorn (Thérn 2002). Det ir informella kontaktnit som byggs upp tillfillige for specifika
politiska mal. For individen handlar det om ett tidsbegrinsat dtagande och méjlighet
att engagera sig i flera olika nitverk for de mal som man brinner f6r. Samtidigt som det
visar sig vara en effektiv modell riktar nitverksrorelser ocksa ofta kritik mot etablerade
sitt att organisera sig. Man menar att formella organisationer tenderar att bli institu-
tionaliserade och hierarkiska, medan nitverket med sin platta scrukcur underlitear aktive
deltagande och spontana initiativ (Thérn 2002:176f, Hansson 2003).

Utifrén ett sddant synsitt dr det alltsd en rikeig iaketagelse att ungdomars intresse for att

engagera sig i traditionella organisationer och folkrorelser har minskat, men diremot
inte att deras samhillsengagemang generellt sett har gitt ner. Ovanstdende analys av
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liget delas av manga av de intervjuade projektledarna. A andra sidan 4r ocksa s att det
bedrivs livaktig foreningsverksamhet bland unga i Sverige idag, vilket inte minst konsu-
mentsatsningen visar. I[drottsforeningar, kyrkor, invandrarforeningar, nykterhetsrérelser,
dataspelsforeningar och manga andra samlar regelbundet en mingd ungdomar till sina
verksamheter. Inom konsumentsatsningen finns exempel pé olika sitt att engagera sig och
olika typer av medlemskap och det visar sig att de som 4r medlemmar i foreningar ocksd
kan engagera sig i mer tillfélliga ndtverk. Hir finns traditionella foreningar med indivi-
duellt medlemskap, lokalavdelningar och riksférbund; hir finns Goodgame, med sin or-
ganisation av lokalféreningar och testgrupper; Littings och Television Latinoamericana,
som engagerar ungdomar i sina verksamheter under kortare eller lingre tid; Oikos, Tromb
och Northern Light, vars verksamhet bestér av att initiera och genomfora tidsavgrinsade
projekt med ungdomar samt slutligen Rittvisemirke och Fair Trade, som inte har indi-
vider utan féreningar som medlemmar, och dir ungdomars engagemang kan kanaliseras
genom dessa medlemsforeningar eller i enskilda projekt. Det finns allts ett 6msesidigt ut-
byte mellan traditionella organisationer och nitverkskonstellationer. Eva-Karin Karlsson
(2005) konstaterar att Rittvisemirkt, med sex anstillda, och Rena klider, med en
anstilld, behover samarbeta med andra organisationer som har medlemmar att tillgd
(ibid:29). Fér medlemsorganisationerna blir det i sin tur en vinst att 2 tillgdng till kun-
skap och material och att bli delaktig i ett storre nitverk som verkar for samma frigor.
Karlssons undersskning visar ocksd att engagemang i nitverksarbete inte utesluter att
man iven ir medlem i ett politiskt parti (ibid:23). Det 4r alltsd viktigt att inte stilla olika
typer av engagemang mot varandra, utan se att det finns ett flertal méjligheter att arbeta
for fragor som man tror pé.

Négot som flera projektledare lyfter fram dr ungdomars kiinsla av maktgshet, att det inte
spelar ndgon roll om man engagerar sig och for fram sina synpunkter, det ir inda ingen
som lyssnar och det 4r 4ndd ingenting som férindras. Pelle Oskarsson pd Nitverket
Tromb siiger att det finns en uppgivenhet bland minniskor som ging pé ging upplever
att det inte I6nar sig att fora fram sina &sikter. Han tar ett lokalt exempel: I Géteborg
skulle det byggas ett Ungdomens hus, men det blev ett kasino for fyrtiotalisterna istillet.
Och nir ungdomarna protesterade mot det, blev de bortkérda av polisen. Han anser att
vi star infér en strukturell samhillsférindring.

Gamla Folkrirelse-Sverige fungerar inte lingre, men ménga institutioner jobbar vidare
som om allt var som forr. Makthavare befinner sig, precis som alkoholisten, i
[fornekelsestadiet. De fornekar att det finns ett demokratiskt problem bland unga och
soker desperat efter siffror pd att de inte har misslyckats. Det iir bide et individ- och
strukturproblem. Det handlar inte bara om hur engagerade medborgarna dir eller inte
Gr, utan ocksd om vilken demokratisyn folkvalda och andra makthavare har. Stats-
makten, kommuner och regioner har en viktig uppgift att fylla, men de forsiker fostra.
Myndigheter, institutioner och foretag vill alla styra informationen utifrin sina int-
ressen, och det finns en intuitiv medvetenhet om detta hos ungdomar. De liser inte in-
[formationen for att de forvintar sig att den som tilltalar en vill styra en ét ett visst hall.
Ofta uttrycker man det genom att siiga att det dir trikigt, men det dr inte bara det
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att ungdomar dr sloa och ointresserade. De inser ocksi att det inte ir meningsfullt att

engagera sig, de blir indd inte lyssnade pa. (Pelle Oskarsson, Nitverket Tromb)

Man maste tro pd att man kan géra nigon skillnad, siger han. Emma Gustafson i Svenska
Kyrkans Unga har samma erfarenhet: Inflytande och engagemang hinger samman, siger
hon. Man méste fi uppleva att man har inflytande, att man kan vara med och forindra
nagot i ett storre perspektiv. Det handlar ocksd om att de vuxna som har makt och in-
flytande ska foregd med gott exempel:

Det finns en misstro mot systemet. Till exempel ska sossarna virna om de sma i sam-
hiillet, men Gaoran Persson kiper en gédrd for nio miljoner. Eller LO gor ligenbets-
affiirer som gynnar dem sjilva. Niir myndigheter och organisationer inte lever upp till
sina ideal, sd har man inte lust att sjilv vara solidarisk, utan man virnar om sig sjilv
och intressena inom den egna gruppen. (Peter Wallentin, Unga Aktiesparare)

Densortens misstrosom Peter Wallentin hidnvisartill, dterfinnsbland minniskorialladldrar
men det finns ocksd omriden som ir sirskilt brinnande f6r unga konsumenter. Niklas
Hansson (2003) berittar om hur de unga bostadskonsumenter han intervjuade i forsk-
ningsrapporten om Tidningen Tromb resonerade. De uttrycker att de inte 4r intresserade
av att gd med i partier, fackforeningar eller hyresgistorganisationer, de har varken lust
eller ork, upplever att besluten tas lingt ifrin dem sjilva och att bostadsbolag och poli-
tiker indd gor som de vill. Det 4r de som redan ir etablerade pa bostadsmarknaden som
gynnas, menar de. Sjilva dr de hinvisade till individuella l6sningar, som att skaffa sig in-
formella kontakter, hyra i andra hand, byta upp sig, hyra svart eller bo i lokaler som inte
dr avsedda for boende. Samtidigt uttrycker de ocksa otillfredsstillelse med detta och me-
nar att de "borde” engagera sig mer och forsoka paverka hyresvirdar och beslutsfattare,
men det tycks som att bostadsfrigan ir sd stor och tung att man slutar frsoka innan
man ens har bérjat (ibid.).

Nir det giller upplevelsen av att ha inflytande skiljer det sig emellertid radikalt mellan
bostadskonsumenterna ovan och de ungdomar som engagerar sig i rittvis handel. Ett
dterkommande péstiende i de projekten 4r just att man med smé& medel och som enskild
individ i sin vardag har méjlighet att paverka de stora globala strukturerna. Man upp-
lever att man pa olika sitt 4r med i debatten (Karlsson 2005:44). Det visar sig redan i
presentationerna pa hemsidorna:

Viilkommen till Fair Trade Center, en ideell forening som arbetar for en rittvis
internationell handel. Vi vill visa att du paverkar forhillandena déiir varor produceras

genom hur du handlar. (www.fairtradecenter.se)

Niir du kiper Rittvisemdirkt bidrar du till en biittre och friare tillvaro for bide barn
och vuxna i de fattigare delarna av virlden. (www.rattvisemarkt.se)
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Din plianbok éir politisk.

Rida Korsets Ungdomsforbund formedlar kunskap om handelns forussitningar och
villkor. Detta sker genom studiecirklar, utbildningar, seminarier och niitverk. Med
denna kunskap far du en mojlighet att forindra. (www.rkuf.se)

[ arbetsgruppen och genom projektet vill vi visa vad du som medlem i Svenska Kyr-
kans Unga kan gira for en biittre viirld. Du och jag har stora mijligheter att piverka
virldshandeln! (www.svenskakyrkansunga.se)

Nir det giller att fi ungdomar att engagera sig tycks det vara en lyckosam kombina-
tion att gora ndgot s& konkret som att kpa en rittvisemirkt banan och samtidigt vara
delaktig i att paverka virldshandeln. Det ir bide det konkreta och det globala som ir
betydelsefullt. En av Karlssons informanter sa att hon atminstone tidigare hade tyckt
att det inte var meningsfullt att engagera sig for frigor i Sverige, dérfor att vi inda har
det s bra hir (Karlsson 2005:25). Aven nigra av Hanssons informanter uttryckte att de
litade pd att t.ex. fackféreningar och hyresgistforeningar tog hand om deras intressen
utan att de behovde engagera sig sjilva (Hansson 2003:54). Hir handlar det alltsd om
att kontrastera det svenska vilfirdssamhillet mot den globala néden och ligga sitt int-
resse dir man tror att man kan géra mest nytta. Att det kortvariga, tillfilliga dtagandet
ar tilltalande stimmer ocksa vil 6verens med det som tidigare sagts. Den som vill gora
nigot for att virldshandeln ska bli mer rittvis kan utbilda sig till rittviseambassador,
skriva debattartiklar och resa runt och forelisa. Eller bara képa ett rittvisemirke paket
kaffe till pappa pa fars dag och indé kinna att man bidrar.

Men den medvetna, kritiska och etiska konsumenten ir som sagt inte den enda som
existerar. En annan framtridande konsument 4r den hedonistiska och livsstilsinriktade,
som ilskar att shoppa, att prova olika stilar, att framtrida pd den offentliga arenan
genom sina konsumtionsval. Sandra Hillén (20006) f6r i sin rapport om projektet “Brand
new world” fram mojligheten att dagens "varumirkta” unga kanske har en helt annan
méojlighet in tidigare generationer att bli medvetna konsumenter, just for att utbudet av
varor och information ir sd massivt. Istillet for att bli alltmer srbara, kanske de unga
anvinder informationen till att utveckla konsumentkompetens, att lira sig att bade vilja
och vilja bort (ibid.) Det aktualiserar i sin tur frigan om hur man ska forstd den kritiska
respektive den hedonistiska konsumenten? Ar de si att de hir bida konsumenterna
agerar pa olika arenor som har fi forbindelser med varandra? Att de som njutningsfullt
ger sig hidn at konsumtionssamhillets fréjder inte dr desamma som kritiskt granskar
reklamen, viljer kvalitet framfor trendighet och iter rittvisemirke choklad? Eller gér det
att fora samman de bdda arenorna?

I sin forskningsrapport "Att bli kritisk” tar Jakob Wenzer (2003) upp den hir problema-
tiken. Han menar att reklamen ir framgingsrik eftersom den agerar pa ett file eller
territorium dir konsumenten redan befinner sig. Det "begir” som produceras i métet
mellan individen och reklamen ska inte forstds som att reklamen utévar “péverkan”,
utan begiret skapas tillsammans av dem som befinner sig p4 territoriet. Det som hinder
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i motet dr att de preferenser, dnskningar etc. som mottagaren har med sig aktiveras och
skapar kopplingar till den aktuella varan. Problem kan uppstd, menar Wenzer, nir man
beméter det sammanhillna territorium som reklamen utgér med ett helt annat territo-
rium, den pedagogiska kritiken, som har en helt annan argumentationsteknik, en annan
estetik och producerar en annan typ av begir. Risken blir att ingenting alls hinder, utan
att de bdda bara existerar sida vid sida (ibid.). I sin studie av Littings projekt kunde
Wenzer se att de loste problemet genom att ldta kritiken mot reklamen vixa fram pa
dess egen arena.

Vad man gjort pa Liitting iir i mycket att man, genom att lita den som berors av
reklamen ocksd utforma kritiken mot den, lita kritiken vixa fram ur dess eget territo-
rium. ./.../ Det sprik man anvint sig av i utstillningen ir snabbt, klatschigt, slogan-
artat och kirnfullt. Detta iir inte en kritik som pdvisar ndgot som finns déirunder,
ett reklamens diliga budskap, utan istillet en som fungerar genom att multiplicera,
att koppla samman, att lita ett assemblage [sammansitming] uppstd som inte ute-
sluter det som kritiseras”. En sddan hillning ir bra mycket lingre ifrin den ton av
moraliserande uppifrantilltal som litt blir effekten av en kritik formulerad “utifrin’.
Metoden handlar inte om att papeka atr nigon annan har fel utan om att skapa ett
begiir tillsammans med denne andre, atr delta i ett gemensamt assemblage dir fler

kopplingar ir majliga och éin fler hela tiden girs mojliga. (Wen-zer 2003:39)

Andra projekt har samma ansats. Redaktérerna till Ideum Europas bok Brand new life
utgdr ifrin att varumirken ir betydelsefulla och spelar en viktig roll i ungas liv och
Television Latinoamericana anvinder reklam- och MTV-sprik i sina tv-program om
reklamens paverkan.

Sju goda rad

Samtliga projektledningar har stillts infér uppgiften att hitta former for att engagera och
entusiasmera ungdomar savil som att medverka till att intresset uppritthélls. Utifran de
svar som projektledarna i enkiter och intervjuer givit pd frigan hur man bist ska losa
denna uppgift gar det att formulera en liten lista med goda rad:

1. Var en god talare

Engagemang startar i en kinsla av att ha blivit personligt berérd, s& att man upplever
att den information man fir ta del av handlar om ens eget liv. Att hitta det ritta tll-
talet, att fi kontake, att nd igenom “bruset” och starta en dialog #r centralt for att kun-
na dstadkomma nigonting, framhéller minga av projektledarna. Arvin de la Cruz pa
Kulturféreningen Littings berdttar om dramapedagogen Susanne som ledde diskus-
sionerna med gymnasieungdomarna i samband med att utstillningen om Reklamen
— péverkar den mig?

Hon kan jobba med minniskor, kan fi méinniskor att agera. Det riicker inte med

fakta, det méste vara nigon med karisma som kan inleda en dialog med dem, si atr de
blir berirda sjilva. Atr de fir kinna att det giiller dem. Det kom igdng en diskussion
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som fick dem att tinka, de fick aha-upplevelser, jag fick sjilv det nir jag lyssnade pi
Susanne. Man tror att ungdomar vet mycket, men de har inte alltid reflekterar si
mycket. Myndigheter kan tro att det ricker med en snygg broschyr, si liser vil ung-
domar den, men det iir en dialog som behovs. (Arvin de la Cruz, Kulturforeningen
Liittings)

Emma Enebog pd Rittvisemirkt funderar ocksd mycket pa detta och att man som
foreldsare ocksa kan fungera som en inspirerande forebild for sitt budskap:

For mig personligen iir det viktigt att man foreliser pd ett rolige siitt, poiinger ska falla
ner, man ska inte bara rapa upp information. Det ska vara en interagerande forelis-
ning diir man far en dialog och man mdste ha glimten i igat. Di kan de bli inspi-
rerade och tinka att hon dr ung och kul och tror pd det hon gir. Jag tror mycket pd
vilket mite man lyckas bygga upp. (Emma Enebog, Riittvi-semiirkt)

Aven om milet med projekten ir att fi ungdomar att reflektera Gver de stora, struk-
turella sambanden och deras roll i dem, kan den mest effektiva vickarklockan vara ett
mote med en annan person som formér uppritta en inre kinsla av sammanhang och

delaktighet.

2. Presentera viktig och intressant information

Informationen madste vara aktuell, skriver Bosnisk-Hercegovinska Ungdomsférbundet
i sitt svar pd enkiiten. Man mdste ta upp det som ir nytt och som hinder just nu,
inte sddant som alla redan kinner tll. Jag har tidigare nimnt att projektledarna for
Kulturféreningen Littings och Fair Trade Centers projekt berittade att ungdomar som
lyssnat fitt "aha-upplevelser”. I avrapporteringen av projektet Aktiesillskap stdr det att
mdnga elever som deltog i foreldsningarna “fick upp égonen for att fortsitea arbeta med
privatekonomi”. Gensvaret frin ungdomar som man méter i projekten ir ofta det som
lyfts fram som mest positivt. Hir handlar det i hég grad om att uppleva att man star-
tar en process, ~Oppnar dgonen”, vidgar perspektivet, pavisar samband och inte minst
bemyndigar de unga, sa att de fir upplevelsen av att de kan &stadkomma ndgot, att de
har inflytande som konsumenter, att de helt enkelt fir kiinna att "kun(d)skap ar makt”.
Vi forskare som har specialstuderat nigra av projekten har ingalunda undgdtt ate bli
delaktiga i de hir processerna. Mitt intresse for rittvis handel och min vilja att gora
nigot konkret i den riktningen skot fart sedan jag deltagit i utbildningar inom projektet
Schysst konsument och Eva-Karin Karlsson som studerat Réda Korsets Ungdomsfor-
bunds projekt om samma 4dmne uttrycker avslutningsvis en formodan om att lisaren
“nu frin och till kommer att fundera pd hur ditt kaffe tillverkats och hur dina klider
sytts” (Karlsson 2005:55).

3. Arbeta konkret

Projektledare betonar ocksa att det inte ricker med att ungdomarna lyssnar, de unga
maste sjilva fi gora ndgot. Den yngre generationen har en stérre vana vid att delta, att
vara interaktiva, siger August Nilsson, projektledare for de bdda projekten inom Réda
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Korsets Ungdomsférbund. De 4r vana vid att spela dataspel, diir de paverkar handlingen
och att delta i omréstningar och andra interaktiva inslag i tv och radio. I alla projekten
liggs vike vid att ldta ungdomar agera konkret. Vid foreldsningarna kan de engageras i
diskussioner och rollspel, nir de jobbar i projekt kan de producera film, tv-program,
utstillning, projektarbete och andra texter. De kan gora studiebesok och delta i forum
av olika slag. Kort sagt, girander ses som centralt for att ett budskap ska f& genomslags-
kraft. Annelie Persson pd Goodgame framhaller att gorandet ocksd ger kunskapsvinster
for individen. Mycket av skolans undervisning ir teoretisk, men nir man spelar dataspel
trinar man konfliktlésning och strategiske tinkande och lir sig att tinka framat och se
vilka konsekvenser olika val fir pd kort och ldng sikt. Det trinar dessutom hjirnan att
gora nya kopplingar, siger hon. I flera projekt uttrycks ocksa forhoppningar om att man
har lyckats sitta igdng en process hos ungdomar, som kan fortsitta dven efter projektets
slut, s att ungdomarnas engagemang for konsumentfragor fortsitter och att de sprider
intresset vidare till andra.

4. Mot ungdomarna dir de befinner sig

Innan man alls kan borja att paverka, involvera, informera och engagera ungdomar
mdste man fi kontakt med dem. Det giller bide att skapa forum for ate fa kontakter
med unga och att f3 tillging till ungdomars zd, vilken projektledarna erfarit att det
rader konkurrens om. De hir faktorerna kan vara skal till att hilften av projekten kom
att genomforas i samarbete med skolor. Till skolan kommer alla ungdomar och om
man kan intressera lirare for projekten fir man méjlighet att informera och utbilda
ungdomarna pd deras arbetstid. Over huvud taget sig manga skolan och dess personal,
rektorer, lirare och skolskéterskor, som viktiga resurser for att projekten kunde genom-
foras och bli framgingsrika. Man hade inte bara fatt tillgdng till tid med eleverna, det
hinde ocksa att personalen sjilva var aktiva medarbetare i projekten.

Andra forum dir ungdomar redan befinner sig iir foreningar; en tredjedel av de 18 projekt
som sokt pengar riktar sina insatser i forsta hand till medlemmarna i en organisation
som redan finns. Sjilva projektgenomforandet kan ocksd innebira att deltagarna blir
medlemmar i en forening, vilket ir fallet i Goodgames fall. Faruk Saric frin Bosnisk-
Hercegovinska Ungdomsférbundet tog i intervjun upp frigan hur man generellt ska ni
ungdomar med konsumentinformation och menar att man ska anvinda de mediearenor
som ungdomar besdker, som tv och chattrum pa Internet. Han efterlyste ocksa ett kon-
sumentprogram pi tv som riktar sig specifikt till unga. Nu finns Plus f6r vuxna och Rea
for barn, men ungdomar har sina speciella konsumentfrigor som de intresserar sig for.
Samir Rajic frin Bosna IF lyfte fram det fortroendekapital som idrottsledarna redan har
hos ungdomarna: ”De kinner oss frin andra aktiviteter och har fortroende fér oss och
lyssnar pé oss.”

5. Arrangera en tivling

Tivlingsinslag 4r ndgot som uppskattas av ungdomar och som sitter fart pd engage-
manget, det har flera av projektledningarna lagt mirke till. Det kan vara smé tivlingar
som liggs in under eller efter en forelidsning, som Unga Aktiesparare och Fair Trade
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Center gjorde, eller det kan vara mer omfattande tivlingsmoment. Unga Aktiesparare
genomforde dven en sidan storre tivling, dir gymnasieelever fick delta med sina special-
arbeten pa temat privatekonomi. Vinnarna fick en dag i Stockholm med vidareutbildn-
ing och méten med niringgslivsforetridare. Ideum Europa anordnade, tillsammans med
sin samarbetspartner Ungdomens Nykterhetsforbund, en nationell uppsatstivling pa
temat varumirken. Bidragen publicerades sedan i boken ”"Brand new life” (Kopilovic
& M’Rad 2005). I Northern Lights projekt Ungdomsroll konsument fick skoleleverna
spela in filmer om milj6 och hilsa. Aven detta var upplagt som en tivling, vilket visade
sig vara en bra idé, siger projektledare Arslan Mehanovic i intervjun. Det var inte bara
det att man sporrades att vinna tivlingen, man visste ocksd att det man gjorde skulle
visas upp for andra och pd sd vis blev det nigot mer 4n ett vanligt skolarbete.

6. Ta vara pa det intresse som finns

Det ir inte nédvindigtvis sd att problemet giller att skapa ett intresse hos ungdomar.
Nir jag stillde frigan om hur man engagerar ungdomar fick jag ibland svaret att det inte
dr nigra problem eftersom ungdomar redan ir intresserade av att t.ex. gora film eller
spela dataspel. Men det giller ocksa att finga upp det intresse som finns och ta vara pa
det pa ett bra sitt.

1 foreningarna och arbetsgrupperna forsiker vi fi med dem som dr yngre in 18 dr.
Om man inte fingar upp dem i tid har man tappat dem. Och det dr minga som Gr
intresserade, som vill praoa och vara med i arbersgrupper till exempel. Det iir fantas-
tiskt hur mycket tid de ligger ner pi att vara med och testa spel. Forst kanske 20-40
timmar pad att spela och sen siitter de av en hel dag for att skriva ner vad de kommit
Sfram till. (Annelie Persson, Goodgame)

Under projektets ging blev ungdomarna som var delaktiga i olika moment i produk-
tionslinjen berikade pa nya resurser for att hantera vissa problem som kan vara vanliga
néir man arbetar med media. Det Gr viktigt att ge ungdomar rid och hjilp eftersom de
saknar erfarenhet, men man mdste vara forsiktig, lyhord, si att man inte trampar iver
dem och tar projekten frin deras hinder. (Television Latinoamericana, enkiit)

Det framholls ocksd att de ungdomar som arbetar i projekten ska fi ett personligt
bemétande och kinna att just de behdvs. Emma Enebog poingterade att de pa Rittvise-
mirke ligger sig vinn om att skapa personliga kontakter, att alltid vara tillgingliga pa
kansliet, att ha personkinnedom, veta vad folk heter och vilka de 4r och visa att man
uppskattar deras insatser. I enkiten skriver Roda Korsets Ungdomsférbund att man sat-
sar pa kontinuerliga sociala aktiviteter for att bittre svetsa samman gruppen. "Ett tips dr
att forsoka mota upp varje ny medlem som kommer, att inte lita minniskor smita ivig
utan verkligen forsoka se alla.”

7. Se till att fa finansiirer

Ekonomin sitter de praktiska ramarna f6r projekten och avgér om det alls blir av. Det
giller dirfor att marknadsféra sin projektidé pé ett tilltalande sitt f6r presumtiva bidrags-
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givare. Manga projektledare uttryckte ocksa att det uppstict bekymmer nir de fict mindre
pengar dn vad de sokt f6r och att de fatt hitta olika l6sningar for att indd kunna genom-
fora det de planerat eller att de mést omformulera sina mal. Som nimnts stop ett av
projekten just pd den hir punkten.

10. Vilka ungdomar nas?

Hur vil man in ligger upp sina strategier och férmedlar sitt budskap och hur angeliget
detta budskap idn dr, s dr det indé bara en del av de ungdomar man vinder sig till
som blir intresserade. Vilka ungdomar ir det di egentligen som engagerar sig i konsu-
mentprojeke? Vilka dr det som nds av en sddan hir satsning? Materialet ricker inte till
for att ge svar pa de hir frigorna, men det man kan undersoka ir vilka intentioner som
funnits i projekten. Ett sitt att nirma sig mangfaldsfrigan 4r att utgd frin etablerade
tillhérigheter, som &lder, kon, klass, etnicitet m.fl. och undersoka hur de tas upp i ma-
terialet. Vid en genomgang av de 18 projektens ansékningar, och i forekommande fall
avrapporteringar, framgir hur minga som uttalat forhaller sig till eller strivar efter att
f3 en bredd utifrin tillhérigheterna &lder, kon, social bakgrund, etnicitet, regionalitet
och funktionshinder. Resultatet av en sidan genomgang visar att ett mangfaldstinkande
av det slaget dr mycket sparsamt férekommande eller saknas helt hos de allra flesta av
projekten. Den grupp man i allminhet vinder sig till &r "ungdomar”, definierade utifrin
vissa dldrar, t.ex. 12-25 ar, eller utifrdn att de gar pd hogstadiet och/eller i gymnasieskolan.
Kanske tinker man sig att denna grupp innehéller bide tjejer och killar av olika etniskt
ursprung och med skilda sociala, ekonomiska och hilsomissiga férutsittningar. Men i
allminhet formuleras ingen sidan forforstdelse och heller inte ndgra idéer om hur man
ska nd ut till ungdomar med olika bakgrund och forutsittningar. Inte heller i regerings-
beslutet och dess bilaga nimns nigot om mangfald utan ungdomar behandlas som en
enhetlig grupp.

Ett undantag i materialet utgors dock av Goodgame, som i sina projekttexter prickar
in samtliga av de ovannimnda tillhérigheterna. Goodgame ir organiserat sé att testarna
ingdr i grupper och 4r medlemmar i lokalavdelningar. Detta missgynnar dem som inte
har ett antal likasinnade kompisar att bilda en grupp med. Man har dirfor gjort det
mojligt att gd med som solotestare, vilket, siger man, underldttat for flickor och funk-
tionshindrade att bli testare. Man planerar ocksd att anordna en kurs i nitverksspelande
for tjejer. Vidare konstateras att tv- och dataspel 4r en dyr sysselsittning, som inte alla
har rid med. Efter projektets forsta dr kunde man se att endast fyra av trettio testgrupper
hade nigon medlem med invandrarbakgrund, och kommer dirfér att samarbeta med
Botkyrka kommun, f6r att f3 testgrupper dirifran. Ett centralt mél f6r projektet ir att
gora nya mirkningar av dataspel som ger bittre anvisningar om vilka ldrar olika spel
dr lampliga till. Bade spelbarhet och innehall i spelet ska avgora vilken dldersrekom-
mendation som ges, menar man och ir dirfér man om att fi med barn och ungdomar
i alla dldrar mellan 7 och 25 ar som testare. Vad giller regionalitet arbetar man for att
rekrytera testgrupper i olika delar av Sverige och nimner Kalixprojektet, ett pilotprojekt
ddr samverkan mellan kommuner och olika organisationer tillsammans med unga kan
skapa aktiviteter i mindre stider.
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Regionalitet ir i sjilva verket den tillhorighet som tas upp i flest projeketexter; méinga
uttrycker att man strivar efter att nd ungdomar i hela, eller &tminstone flera delar av
landet. Det hiir 4r inte sd konstigt, eftersom det ligger nira till hands att de féreningar
som har individer som medlemmar ocksa vill se till att projektet fir genomslag i alla
distrike och lokalavdelningar i landet. Men det finns ocks& exempel pd att man av olika
skil gjort en avgrinsning. Mélgruppen for Northern Lights projekt var ungdomar frin
Stockholm, GéteborgochMalmé och f6rIdeum EuropaungdomariStockholm, Géteborg
och Ornsksldsvik. Television Latinoamericana vinde sig till ungdomar i Stockholm,
didrfor att man menade att “ungdomar i storstider som Stockholm ir speciellt sirbara’,
eftersom utbudet av reklam dir ir massivare” (ansdkan). Fair Trade Center riktar sitt
projeke till ungdomar i Visternorrland av det skilet att de flesta organisationer som
arbetar med globala rittvisefrigor finns i mellersta och sodra Sverige. Andra projeke har
regionala begrinsningar av praktiska skil — att man i huvudsak bedriver projektet dir
man sjilv befinner sig. Nir det giller satsningen som helhet kan vi se att nistan hilften
av de 18 féreningar som beviljats bidrag ir rikstickande medlemsorganisationer medan
samtliga 18 har sitt huvudkontor i sédra halvan av Sverige och endast tre finns norr om
Stockholm — Uppsala (Svenska Kyrkans Unga), Givle (Kulturféreningen Littings) och
Froson (dir ju projektet avbrots).

Nir man inom forskningen talar om tillhorigheter som kén, &lder, etnicitet etc.
brukar man ocks& framhélla de ojimna maktférhéllanden som rider inom respektive
tillhérighet. Det finns, menar man, en “normalindivid” som &syftas om inget annat
uttryckligen sdgs. Om man enbart talar om en "individ” tenderar denne att uppfattas
och beskrivas som en vit, vuxen, heterosexuell, urban medelklassman. Vill man tala
om kvinnor, barn, ungdomar, gamla, funktionshindrade, homo- eller bisexuella, gles-
bygdsboende, utlandsfodda, arbetslosa etc. miste man sirskilt markera detta, vilket i
sin tur gor dessa till “markerade kategorier” (Davies 1999). En markerad kategori
kinnetecknas av att den 4r nigot annat 4n den kategori som bildar utgingspunkt for
forstdelse, att den uttryckligen eller underforstdct definieras i relation till en tinket nor-
malitet. Den samtidigt omarkerade och dominerande kategori som representerar “nor-
malindividen” har tolkningsféretride och dirmed ocks ritten att definiera de "andra”,
de som befinner sig utanfér “normaliteten”. Detta banar ocksa vig for stereotypiser-
ing. Minga uttalanden gors om “invandrare”, “ungdomar” eller “f6rortsbor”, firre om
“tjanstemin”, “svenskar” och “medelalders min”. Symtomatiskt dr ocksd att de som
tillhor markerade kategorier alltid varit fsremél for makthavares fostrans- och korriger-
ingsprojekt, vare sig det har gillt att bibringa arbetare god kultur, fostra kvinnor till goda
husmédrar eller att folkbilda massorna” (Slater 1997, Walkerdine 1997, Aléx 2003).
Vi kan se att dven konsumentsatsningen som sidan talar om ungdom som en markerad
kategori, dir man benimner en konsumentgrupp “ungdomar” och tillskriver denna
grupp en viss problematik och vissa behov. Om satsningen hade vint sig till vuxna
dr det inte lika troligt att man i projektansékningarna skulle formulera vad som kin-
netecknar “vuxnas konsumtion”. Samtidigt finns ocksd i satsningen den foresatsen att
det ir de unga sjilva som ska definiera problem, finna l6sningar och aktivt verka for att
genomfdra dem, med andra ord ett forhéllningssite som syftar till att motverka margin-
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alisering.

Kategoritillhdrigheter

Kategoritillhérigheten dlder tas upp i samband med att projekten formulerar vilka aldrar
mélgruppen har, men det finns ocksa exempel pd mer specifika forhillningssite till alders-
kategorin. Goodgame har redan nimnts. Bosna IF lyfter in ett generationsperspektiv i
sitt projeke sétillvida att man strivar efter ett informationsutbyte mellan ungdoms- och
forildragenerationen och att man problematiserar det faktum att bosniska forildrar inte
har samma konsumentkunskaper som svenska forildrar att dela med sig av till sina barn.
Vad man vill uppna i projektet ir alltsd inte bara att ungdomarna fir mer kunskaper
utan att det ocksd sker ett 6msesidigt utbyte mellan dem och deras forildrar.

Nir det giller kgnkan det tyckas forvinande ate sd fi av projeketexterna uttalat forhaller sig
till kon, med tanke pé att jimstilldhetsfrigor linge har funnits med i debatten. Férutom
Goodgame ir det bara Bosna IF som i ansékan nimner att man rikear sig till bade pojkar
och flickor (vilket dock inte féljs upp i avrapporteringen). I flera av projekten kommer
emellertid konsaspekten in pa ett mer generellt plan. Det giller de projekt som bedrivs
av Oikos Community, Ideum Europa, Littings och Television Latinoamericana och som
tar upp frigor om reklam och marknadsféring. Hir handlar det om att uppmirksamma
de konsstereotypa budskapen i reklamen, vilket man férmodligen anser att det 4r lika
viktigt for killar som for tjejer att vara medvetna om.

Ernicitet och social bakgrund/klass tenderar ofta att sammanfalla eftersom utlandsfédda
ir Overrepresenterade bland ldginkomsttagare och arbetslosa. Medan klassgrinsen
under forsta halvan av 1900-talet gick mellan medelklass och arbetarklass gér grinsen nu
snarare mellan dem som har respektive inte har arbete, mellan dem som ir etablerade i
det svenska samhiills- och arbetslivet och dem som (3innu) inte 4r det. Nir man betraktar
konsumentsatsningen som helhet kan man se att tminstone den etniska aspekten
ir ganska vil tillgodosedd. Tva av projekten, Bosna IF:s och Bosnisk-Hercegovinska
Ungdomsférbundets, bedrivs av invandrarféreningar med uttalat syfte att ni de egna
medlemmarna. Television Latinoamericana vinder sig spansk- och svensktalande och pa
redaktionen jobbar bade latinamerikanska och svenska ungdomar. Oikos Communitys
verksamhet vinder sig sirskilt till arbetslosa ungdomar och de bedrev sitt projekt pa
tvé skolor; en i Malmds innerstad och en i Rosengérd, som har hog andel utlandsfodda
och som ofta fir st& som symbol fér en problemfylld forort. Bosna IF koncentrerade
sin skolinformation till mindre vilbestillda férorter i Géteborg, och de ungdomar som
arbetar i Littings projekt dr arbetslosa eller gdr pd gymnasieskolans individuella
program. Det kan ocksé noteras — utan att man behover dra alltfér langtgdende slutsatser
av det — att av de 18 projektledarna har tta stycken namn som visar att de har rétter i
nigot annat land in Sverige och fem 4r kvinnor.

Férutom det som stir i ansokningar och avrapporteringar har méngfaldsfrigan vid
ngra tillfillen ocksa kommit upp i andra sammanhang. Emma Enebog pa Rittvisemirkt
berittar till exempel i ett e-mail att hon tycker det ir bra att de vid skolbesdken inte
bara har besokt teoretiska linjer, utan ocksd handels-, hotell och restaurang- och barn
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och fritidsprogrammen. Hon konstaterar vidare att det ir eleverna frén de teoretiska
programmen som ir mest diskussionsbenigna. Detsamma mirkte Jakob Wenzer, nir
han var med di ndgra gymnasieklasser besokte Littings utstillning. En klass som kom
frin ett prakeiske program gick runt och tittade “under viss blyg tystnad”, och holl
sig lite pa sin kant i diskussionen efter filmen. Klassen frin det samhillsvetenskapliga
programmet, diremot, var ivriga diskussionsdeltagare. "Uppenbarligen har de talat om
dmnet tidigare. Flera personer ricker upp hinder och haller langa anféranden, insikes-
fulla som bara den”, skriver Wenzer (Wenzer 2003:21).

Unga Allergiker ir det enda projekt som tar sin utgdngspunkt hos unga med funkzions-
hinder, vilket dr en anledning att beklaga att projektet inte kom att genomféras. En
annan anledning ir att de generellt problematiserar vissa ungdomars marginalisering.
De skiljer sig frén sitt moderforbund genom att anlidgga ett bredare perspektiv pa utan-
forskap och diskriminering, berittar generalsekreterare Andreas Bakken.

Minga av vira medlemmar har problem med utanforskap i matsalen och pa gympan
till exempel och det har vi gemensamt med andra grupper som dr utanfor. Det han-
dlar om hur ménniskor blir bemitta, om tolerans mellan grupper. Vi vill inte stiilla
grupper mot varandra, till exempel genom att hivda att vi skulle fi storre resurser
om inte invandrarna fick si mycket. Vi vill hellre ha ett helberstinkande, fora fram
humanistiska véirderingar. Vi vill inte bara forsvara vira egna medlemmars intressen.
Vi har ocksi méirkt att néir vi borjade samarbeta mer med andra grupper, sé fick der
positiva effekter, vi triffar nya minniskor, sprider vdr ideologi, utvecklar respekt for
andra och fir fler medlemmar. Inom handikapprirelsen i stort har det géte it det héllet
att man har ett mer inkluderande tinkande, ett rittighetstinkande. Det ska inte
vara ndgra separata filer, inget utpekande. Alla ska kunna delta fullt ut i sambiiller.
(Andreas Bakken, Unga Allergiker)

Andreas visar att de som tillhér en markerad kategori kan ha littare att identifiera sig
och fa forstielse for andra i liknande stillning. Han ifrgasitter dessutom att grupper
som t.ex. funktionshindrade eller invandrare ska vara just markerade kategorier. Han
anser att samhillet ska vara till for alla, och att ingen ska behova pekas ut som sirskilt
behévande. Det dr samma tankar som i det koncept som kallas ”Universal design”.
Design handlar bdde om estetik och funktionalitet och en uppgift f6r designers ir att
hantera den méngfald som finns hos konsumenterna. Ett sitt att mota de sirskilda
behov som t.ex. funktionshindrade, barn eller idldre kan ha ir att designa speciella
produkter och miljder for dem, men tanken med universal design ir istillet att inklu-
deraalla, eller &tminstone s& manga konsumenter som majligt, skriver foretagsekonomen
Lena Hansson (2003, kommande). Inom universal design uppmirksammar man att
design ofta ir exkluderande och diskriminerande och att de produkter som designas
specifikt for personer med olika handikapp inte har samma estetiska kvaliteter som
andra produkter och inte heller 4r attraktiva for andra konsumenter in maélgruppen.
Man ifrdgasitter stereotypa uppdelningar av minniskor i kategorier och efterstrivar att
bredda mainstreamdesign.
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Det handlar inte om att forscka uppnd “en storlek passar alla”, utan tvirtom en strivan

efter fler alternativ si att minniskors olika individuella oférmégor inte hindrar dem
frin att vilja utifrn sina estetiska och andra viktiga preferenser (ibid.) Budskapet fran
Universal design sdvil som frin Unga Allergiker 4r att man inte ska behova pekas ut
som sirskild eller annorlunda p& grund av att man inte lever upp till en konstruerad
normalitet.

Fritt val att vara en medveten konsument?

Nir eleverna p& samhillsprogrammet finner sig vil tillritta i en offentlig diskussion om
reklamens pdverkan, medan eleverna pd det praktiska programmet ir blyga och tysta,
nir Emma Enebog ir glad 6ver att de ndtt ut med sitt rittvisebudskap édven till elever
pa barn- och fritid- och byggprogrammet, nir Littings och Oikos Community i sina
verksamheter sirskilt vinder sig till ungdomar som ir arbetslosa eller gir pa individuella
programmet si visar det pd en medvetenhet om de olika forutsittningar som unga
har och som Bourdieu talar om i termer av kulturellt, ekonomiske och socialt kapital
(Bourdieu 1993). Socialt kapital handlar om anseende, prestige och nitverksresurser,
kulturellt kapital om kunskaper, utbildning och smak och de tre olika formerna for
kapital hinger ssmman och kan omvandlas till och forstirka varandra. I projekt som inte
bedrivs pd skolor och pé sd vis inte ndr alla ungdomar ir det istillet de som sjilvmant
soker sig till verksamheten som deltar och hir kan skillnaderna bli tydliga. Eva-Karin
Karlsson skriver att de ungdomar hon triffade i Réda Korsets Ungdomsférbund hade
liknande sociala bakgrunder (Karlsson 2005). De flesta studerade vid folkhdgskolor eller
universitet och ldste kurser som hade miljé och sociala frigor som grund. De flesta var
kvinnor. Alla var fédda i Sverige och hade svenska forildrar. Ndgra av dem berittade att
deras forildrar intresserade sig for rittvis handel och alla talade om stédjande forildrar
som tyckte att engagemang var bra, dven om de inte var intresserade av just dessa frigor
(ibid:24f). Karlsson drar slutsatsen att "hur girna de (och jag) vill att politisk konsumtion
ska vara ndgot som alla kan géra, sd har nog Bourdieu /.../ (och alla de andra) ritt nir de
pastdr att var konsumtion 4r bunden av den kultur vi lever i” (ibid:25). I nittidningen
Tromb sammanfattas den typiska politiska konsumenten som “en ung kvinna med hég
utbildning, till vinster pd den politiska skalan och medlem i en organisation” (www.
tromb.net).

Kinnetecknande f6r den som sjilv befinner sig i en dominerande kategori ir just
att man tenderar att overdriva valfriheten och underskatta ojimlikheten. Det ir for
dem som tillhér en markerad kategori, som kategorierna alltid 4r nirvarande och
betydelsebirande (Davies 1989, Johansson 2000). Dirfor 4r det heller inte konstigt
att de foreningar som samlar medlemmar ur en markerad kategori, t.ex. allergiker eller
invandrare, ocksé ir de som uppmirksammar ojimlikhet och diskriminering. Alla aller-
giker ir inte medvetna om vilka rittigheter de har, att det handlar om ritten att inte
bli diskriminerad, siger Andreas Bakken. Som allergiker kan man t.ex. utestingas frin
miljoer dir det férekommer rokning eller starka parfymdofter. Rokforbudet pd res-
tauranger, som forbundet linge har verkat for, var dirfor ett stort framsteg, siger han.
Men han pekar ocksé pa att allergiker kan mdétas av oforstdelse och negativa attityder:
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Ingen ifrdgasitter rétten for en rullstolsburen att ha en ramp. Men det iir svirare atr
stilla krav nir man har ett handikapp som inte syns. Att kriva att maten inte har
fatt ha kontakt med nigor man dr allergisk mot, att bli trodd niir man kan vara med
pd gympan ena veckan men inte den andra. Ser man frisk ut si tror folk art man dr
det. Folk tror ocksi ofta att de vet allt om allergi, bara for att de har en kompis som ir
allergiker. Och fortfarande ir det lite nirdigt att vara allergiker. Den typiska tinten i
Silmer har tjocka glasigon och astma. (Andreas Bakken, Unga allergiker)

Det allergiker upplever ir att de, ofta helt i onédan, utestings frin konsumtionsarenor
som ter sig sjilvklara for andra. Detsamma kan gilla den som #r nykomling i ett land.
"Trots den stora valfrihet dagens konsumtionssamhille erbjuder #r valet inte helt frice
eller lika for alla”, skriver Katarina Jonsson i sin studie av projektet Bosna Info (Jonsson
2003:14f). Det kan vara sdvil ekonomiskt som kulturellt kapital som saknas for att
kunna vara fullvirdiga medlemmar i "konsumtionsklubben” (Lury 1996:43). Det som
projektledarna for Bosna Info upplever att minga bosnier saknar dr kunskaper i det
svenska spraket och hur det svenska konsumtionssamhillet fungerar. Jonsson upptickte
att for projektledarna hérde konsumtionskompetens ocksd ihop med att vara delaktig i
det svenska samhiillet 6ver huvud taget. Malet med projektet var inte bara att ungdomar
skulle bli klokare och kunnigare konsumenter, det sigs ocksd som en méjlighet for dem
att fi veta mer om hur man kan engagera sig i samhillet och vad ett sidant engagemang
kan ge tillbaka (Jonsson 2003:16). Nir jag intervjuade projektledaren Samir Rajic sedan
projektet avslutats, berittade han att det fick betydligt stérre genomslag in de vintat sig.
Trots att de vinde sig till ungdomar var det ocksd ménga vuxna och ildre som horde av
sig. Inte minst populir var “konsumenttelefonen” dit man kunde ringa och stilla frigor
under vissa tider i veckan, och hit var det mest vuxna som ringde. Samir menade att
de bosnier som ir vilintegrerade i Sverige skaffar sig information pd annat hill, medan
andra som kanske 4r arbetslosa, har svirt att tala svenska och inte har kommit in i sam-
hillet kiinner sig otrygga som konsumenter och inte vet vilka regler som giller. Fér dem
fyllde Bosna Infos informationsverksamhet en uppgift.

Konsumentsuverinitet ir den liberala marknadsekonomins ledord, skriver Don Slater.
Det innebir att konsumenten har makt dver sina egna behov och begir och att de har
full frihet att vilja. Marknadsekonomin uppritthdlls, enligt detta synsitt, pa ett perfekt
sitt genom att foretag svarar upp mot den efterfrigan som uttrycks av dessa rationella
och fritt viljande konsumenter (Slater 1997:34f). Det hir synsittet har dock ménga
brister, menar han, bade nir det giller vilka som faktiskt riknas som rationella, suverina
konsumenter och vilka som 6ver huvud taget har méjlighet att utéva konsument-
suverinitet pd marknaden. Rittviseprojekten i satsningen har dirutover pekat pA minga
av de brister som finns i marknadsekonomins forméga att tillgodose ens minniskors
mest elementira behov och att spelreglerna for den globala ekonomin i hég grad defini-
eras av de rika och redan gynnade staterna (dven de Vylder 2002).
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Zygmunt Bauman slr fast att globalisering betyder 6kad makt och inflytande for vissa
och minskad makt och inflytande f6r andra. En del minniskor, nya globala finans-,
handels- och informationseliter rér sig 6ver hela jorden, bide kroppsligen och med
Internetkommunikation. Fér dem finns inga grinser, och avstindet har ingen storre
betydelse. Andra minniskor limnar sillan eller aldrig sina hem. ”Om de skulle vilja
folja den globala elitens exempel och resa ivig pé jakt efter gronare och frodigare betes-
marker, skulle de stoppas vid nirmaste grins, samlas ihop och skickas tillbaka hem”,
och dven om de skulle 3 tillging till Internet skulle de inte ha nigra medel att spela
med, skriver han (Bauman 2002:20, min éversittning). Det finns alltsd all anledning att
problematisera i vilken utstrickning konsumenter har ett frict val och praktiska mojlig-
heter att utdva en kritisk och medveten konsumentsubjektivitet. De olika projekten i
konsumentsatsningen visar att det i endast liten utstrickning finns en uttalad intention
att nd ungdomar med begrinsat ekonomiske, socialt och kulturellt kapital. Trots det
kan man se att satsningen som helhet indé& i nigon mén ticker in olika aspekter av
ungdomars tillhorigheter, som alder, kén, etnicitet, social bakgrund, regionalitet och
funktionshinder.

11. Ung konsumentmakt

Ungdomars konsumentmake ir kirnan och malet med konsumentsatsningen. Det ir
inte bara sd att det finns uppfattningar om att unga utgdr en sirskilt srbar grupp, som
mer dn andra behéver stéd, information och inspiration. P4 minga sitt férmedlar ocksa
de som arbetar i projekten en stor tilltro till ungas kapacitet, medvetenhet och formaga
att reflektera och att omsitta nya kunskaper i handling. Emma Gustafson pd Svenska
Kyrkans Unga jaimfor deras mélgrupp 14-30 bdde med dem som ir yngre och dem som
dr dldre. Ungdomar dr mer sjilvstindiga konsumenter 4n vad barn ir och har dirfor
hunnit fundera mer pa konsumtionsfrigor, siger hon. Och de ir samtidigt mer nyfikna,
formbara, diskussionslystna och férindringsbenigna in dem som ir ildre.

[Ungdomar] tycker det iir kul med nya tankar och nya idéer och hillbar utveckling
och si diir. Och dom har kommirt sa mycket lingre, si att dom kan diskutera pd ett
sant sitt och sd, dom dr konsumenter, direkt, sjilva. Sen tror jag over lag att det ir
viildigr mycket enklare med unga minniskor. For det kan jag, nir jag ir ute och
mater ménniskor, det dr oerhird positiv feed-back man fir, och dom dir liksom: “Jaha,
men det visste vi inte om!” "Men det hir tycker vi dr jittebra!!” liksom. Dom ir pa.

Men jag tror det iir svirare ju ildre man dr att iindra konsumtionsmonster. (intervju
med Emma Gustafson i Johansson 2005a:42).

Hanna Johansson pa Fair Trade Center har samma erfarenhet. Hon berittar att nir
hon foreliste i olika sammanhang mirkte hon att det var skillnad pa hur ungdomar
respektive vuxna reagerade pd information som vicker kinslor och uppmanar till still-
ningstagande. Ungdomarna var med pd noterna, men de vuxna tenderade att stinga
av, att kinna sig hotade och tro att man ville skuldbeligga dem. De intog attityden att
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ingen skulle komma och tala om fér dem att de skulle indra sig, siger Hanna. Maja,
som arbetar i Roda Korsets Ungdomsforbunds projekt Konsumentupplysning — Rittvis
handel menar att det inte bara har med biologisk &lder att géra utan nir och i vilken
tidsanda man ir fodd.

Miljomedvetenheten dr inprintad i folksjilen idag // och vi som ir unga idag som
foddes frin 70-talet och framit har haft det som en sjilvklar del i viran uppviixt art
handla miljomérkt, Svanen, kravmdrkt och allt vad det ir och steger att dven tinka
i de hir banorna, att tinka rittvisefragor och solidaritetsfragor och bidra till en
positiv utveckling i fattiga linder ir vildigr, vildigt kort. (Maja, RKUE i Karlsson
2005:34)

Att konsumera medvetet och ansvarsfullt ir inte bara ett ansvar och en plikt, det kan
ocksd ge personlig tillfredsstillelse att uppleva att man gor nigot gott for virlden, att
man kan avstd frin att f6lja strommen eller att man har kontroll éver sin egen ekonomi
och de produkter man konsumerar.

Om du kioper de hir kravmiirkta bananerna si gynnar det dig for att du inte fir i
dig négra gifter och si och si bidrar du till en bittre tillvaro for de hiir méinniskorna
(Hanna, RKUE i Karlsson 2005:51)

Det iir liitr att folja med strommen, det har jag sjilv mérks. Alla pi mitt jobb hade
t.ex. en viss sorts Motorola-mobil och jag var pd viig att kipa det ocksd, men sa gjorde
jag inte det. Dd kiinde jag mig lite stolt. (Arvin de la Cruz, Littings)

Vi har haft stor nytta av att arbeta med dmnet privatekonomi och sparande och vill
diirfor varmt rekommendera andra att arbeta med ekonomi- och borsrelaterad verk-
sambet i projektarbetet for att skaffa sig ny kunskap i imnet. I detta avseende forordar
vi kontakt och handledning av Unga Aktiesparare — hoppas for andras skull att pro-
Jektet aktiesillskap far fortsitta, bra uppligg. (Ur mail till Peter Wallentin frin den
grupp som vann Aktiesillskaps tivling med sitt projekrarbete)

Samtidigt dr det ocksd flera som framhaller att man inte kan f6rlita sig helt pd konsument-
makt. For det frsta dr konsumentmakten, som tidigare pipekats, inte tillginglig for alla,
utan bara f6r dem som har pengar att konsumera fér, vilket utesluter betydande grupper,
bide i ett nationellt och internationellt perspektiv (Bauman 2002, Hjort, 2004). For
det andra finns det ménga omriden dir konsumentmakten inte ir verksam, omraden
dir det rider en bristsituation, som bostadsmarknaden, eller omriaden som handhas av
det offentliga, som infrastruktur, polis, brandkdr, forskning och rittsvisen (de Vylder
2002:100ff). Konsumenters mojligheter att utdva paverkan lser inte politikerna frin
deras ansvar, framhaller Eva Munck, ordférande i arbetsgruppen f6r Svenska Kyrkans
Ungas projekt Schysst konsument:

Rittvis Handel ir en jitteviktig lisning pd handelsproblematiken och viicker ocksi
samtidigt andra fragor som milji och dumping, men Rittvis Handel loser definitive

inte alla globala problem, som t ex svilt, diir mdste det ske stirre forindringar och
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politikerna och “viirldsledarna” maste ta sitt ansvar. (Eva Munck, SKU, i Johansson

2005a:53)
Johan Thelander, som var en av initiativtagarna till Schysst konsument vill inte stilla
konsumenten och medborgaren mot varandra. Han pépekar att den starka stillning som
konsumenter 4nd& har i Sverige hiinger samman med vir medborgarmakt. Hir finns
institutioner som foretrider konsumenters intressen, och lagar som ger konsumenter en
stark stillning och garanterar deras ritt att komma till tals (Johansson 2005a:57). Konsu-
mentmakt kan drivas betydligt lingre och innefatta tskilligt mer én att vilja mellan tva
produkter i butikshyllan, menar han. I de sammansittningar som pa sé vis skapas inom
konsumentprojekten blir konsumenten en miktig aktdr genom att kopplas samman, inte
bara med képkraft, varor och marknader utan ocksd med lagar, institutioner och med-
borgarskap (ibid.). Pelle Oskarsson, Nitverket Tromb, framhéller att politiska dtgirder
och konsumentmakt ska jobba ihop. Lagstiftning ir ett mycket verksamt verktyg, siger
han, men hoppas att konsumentmakten kan ligga i framkant och driva pa utvecklingen.

Men inte bara konsumentmakten, utan ocksd den politiska makten har sina begrins-
ningar. Den mest uppenbara ir att alla de som ér under 18 ar ir uteslutna frin den med-
borgerliga ritten att rosta i politiska val. Det kan vara ett skil till att konsumentmake
blir speciellt intressant for gruppen barn och unga. I bista fall blir konsumentmakten
ett sitt dven for dem som ir omyndiga att paverka savil sina egna liv som komplicerade
samhillsstrukturer.

En plats p& konsumtionsarenan

Syftet med satsningen pa unga konsumenter har varit att aktivera, engagera och ut-
bilda ungdomar i konsumentfrigor. Utgdngspunkten var att ungdomar i konsumtions-
samhiillet méter en mingd budskap och foreteelser som de behdver fi mer kunskaper
om och reflektera 6ver i relation till sig sjilva och dirmed bli informerade och om-
domesgilla konsumenter. I de olika projekt som har genomférts inom satsningen
har det visat sig att denna forforstielse 1 hog grad ocksd finns hos ungdomar sjilva.
I den hir rapporten har vi kunnat ta del av ungdomars tankar om reklamens paverkan pa
konsumtionsval, livsstil och sjilvbilder, om det sociala trycket pa den unga konsumenten,
om ungdomars inflytande (eller brist pd inflytande) som konsumenter och medborgare
och om konsumtionens etiska och miljomissiga aspekter. Vi har fitt ganska samstimmiga
beskrivningar av hur en god konsument ir: kritisk, eftertinksam, aterhéllsam
och rationell.

Nir man studerar en sddan hir satsning dr det dirfor vikeigt att sitta den i relation till de
kommersiella budskapen, inte i férsta hand f6r att urskilja tvd motpoler, utan snarare for
att undersoka det fz/t dir ungdomarna befinner sig. Unga, liksom vi alla, anvinder bide
konsumtionssamhillet med alla dessa uttryck ochkritiken mot dettakonsumtionssamhiille
nir de skapar forstdelse, gor konsumtionsval och utvecklar livsstilar. Ingen kan forflytta
sig utanfor den kultur man tillhér. Det finns ingen neutral plats fran vilken vi objektivt
kan bedéma vilka vi dr och vilja vilka vi vill vara. Vi befinner oss alla redan pé en arena dir
virderingar, “kunskap” och ”sanningar” ir materialiserade i ting, miljoer och teknik och
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dr verksamma i interaktionen mellan minniskor och mellan minniskorna och tingen.
Som de kulturvarelser vi 4r agerar vi alltid 7n#frdn redan givna sammanhang. Den plats
i virlden dir vi har dumpit ner” forser oss med vir forforstdelse av hur tillvaron ir
beskaffad och med redskap for att bygga vidare p& denna forforstdelse. Detta dr en
hermeneutisk kunskapssyn som innebir att vi alltid redan finns i virlden och att nir
vi ska ldra oss ndgot nytt startar vi frdn ett "utkast” som vi sedan gradvis bygger ut, for-
finar och nyanserar genom att gora dterkommande kopplingar mellan var egen referens-
ram och den nya informationen.

Jag har tidigare beskrivit det filt dir de unga konsumenterna befinner sig som influerat
av fyra konsumtionsideal: att hélla samhillsekonomin iging, att uttrycka sin identitet
genom konsumtion, att vara en kritisk och aterhallsam konsument samt att agera etiskt
och politiskt i sin konsumtion. I projekten uttrycks en strivan att verka for de tva
senare och det uttrycks kritik mot att vi "lever for att konsumera” eller mot att vi later
oss luras av reklamens budskap om lyckan av att 4ga de ritta prylarna. Samtidigt idr
grinserna mellan de olika idealen langtifrén knivskarpa. Att vara kritisk, rationell och
fornuftig som konsument behover inte betyda att man képer mindre; kanske satsar man
pa dyrare varor med hégre kvalitet och viljer andra mirken, kanske sparar man pengar
pa att handla klokt, och anvinder de insparade pengarna pd mer — klok — konsumtion,
och bidrar férdenskull inte mindre till BNP 4n vad en mindre reflekterande konsu-
ment gor. Den kritiska och rationella konsumenten kan avsta frin att kdpa miljévinliga
och etiska varor for att de har ett hogre pris, eller tvivla pd att de 4r sd héllbara som de
utges for att vara. Den som tar avstind frin vad man uppfattar som ytliga ideal om att
vara vacker, cool och inne, kan utveckla en annan livsstil som ocksa har sina — kanske
exklusiva — konsumtionsvaror. Om man inte handlar smink och modeklider kanske
man istillet har den senaste Macintoshdatorn och en cykel av bista kvalitet (Jonsson,
kommande). Det ir ett uppenbart faktum att det marknadsekonomiska systemet har
formagan att inférliva alla konsumtionsuttryck, dven konsumtionskritiken, och skapa
varor och marknader for varje tinkbar malgrupp. Ett exempel ir tidskriften Adbusters,
som anvinder reklamspraket pa ett kritiskt, humoristiskt sitt for att ifrdgasitta storfore-
tagens hegemoniska stillning och samtidigt marknadsfér den miljévinligt och etiskt
framstillda skon "Blackspot sneakers” (Hillén 2005, Heath & Potter 2005). Fordelen ir
att efterfrigan pd miljovinliga, energieffektiva och etiska varor i en marknadsekonomi
ocksd kommer att métas av ett utbud. Nackdelen ir att det dr oerhort svart att inom
det ekonomiska systemet dstadkomma en totalminskning av konsumtionen av varor.
Att vara ung i konsumtionssamhillet #r siledes att "péverkas” eller snarare att “himta
material frin sin forstdelse av virlden och av sig sjilv i virlden” frin ménga olika hall.
En ytterligare aspekt av att sévil konsumtion som konsumtionskritik existerar pi samma
marknadsekonomiska spelplan ir att de som séke pengar inom konsumentsatsningen
har gjort det i konkurrens med andra och att deras framgang berott pa hur vil de lyckats
marknadsféra sin projektidé.

Beskrivningar av verkligheten sivil som virderingar och normer, finns inte bara i de
massmedier ungdomarna tar del av och de sociala ssmmanhang de ingér i. Det finns
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ocksd i tingen och varorna, i hem-, skol- och képmiljder, i samhillsstrukturerna och i
organiseringen av vardagslivet. Sammantaget handlar det for individen om att hitta en
plats att agera ifrin och att hantera allt det som hinder i vardagen och alla budskap som
de méter, inte minst budskap om vad ungdomar ir och borde vara. Nyligen liste jag i
Goteborgs-Posten (051203) att SVT helst satsar pa program som 25-aringar tycker om,
for da vet man att man dven fir med 15-44-aringar (den stora aldersgruppen over 44
nimndes dver huvud taget inte). Ungdomar fir veta att de 4r en populir mélgrupp for
foretag och medier och att ungdomlighet 4r ett atrdvirt ideal for alla, bade de som 4r yngre
och de som ir ildre. De fir ocksd veta att deras kunskaper, kompetenser och &sikter
inte efterfrigas i politiska sammanhang, att de i hég grad uppfattas som ”problem”,
vare sig det giller arbetsloshet, droger eller att de ir littlurade offer for reklam och
marknadsforing. Alltfor ofta betraktas problemen som ungdoms- och inte samhills-
problem, vilka det dr vuxnas uppgift att 16sa: unga ir problemet — vuxna kommer med
l6sningar. Ungdomarna sjilva stir inte utanfor en sddan hir verklighetsforstielse. De 4r
vil medvetna om reklamens péverkan, om hur féretagen styr livsstilsval och sjilvbilder,
de "vet” att ungdomar utgér en sirskilt sdrbar, utsatt och littpdverkad konsumentgrupp.
Det ingir i deras sjilvforstielse och i deras kunskaper om hur man forhéller sig till sin
kommersiella omvirld.

Bibringas kunskaper och utéva inflytande

Konsumentsatsningen ”Ungdomars arbete med konsumentfrigor — kun(d)skap 4r make”
tar visserligen sin utgdngspunkt i ett “ungdomsproblem”, ungas speciella utsatthet som
konsumenter, men lidgger sedan initiativet tillbaka i de ungas hiinder, genom att erbjuda
dem att bdde definiera problem och hitta 16sningar. Som vi har sett har dven vuxna
deltagit i arbetet med konsumentprojekten (och att dra en absolut grins dir ungdomen
tar slut och vuxendomen bérjar 4r forstds inte mojligt), men i samtliga projekt har ung-
domar varit aktivt engagerade och i de flesta fall ocksd varit de som drivit projekten. Nir
man ska utréna vad som har uppnétts med satsningen kan man gora det utifrin de tvd
huvudaspekter som uttrycks i devisen “kun(d)skap dr makt”, nimligen intentionerna
att ge unga dels okade kunskaper och dels dkat inflytande, det vill siga en bildnings- och
en demokratiaspekt. Vi kan d& konstatera att kunskapsaspekten dr den som framtrider
tydligast i regeringsbeslutet och dess bilaga samt i projektutlysningen. Det framhélls att
ungdomar ir en utsatt konsumentgrupp i behov av information och kunskaper om de
konsumentfrigor som berér dem och att de behéver beredas méjligheter att reflekeera
over de hir frigorna. I den annons som publicerades i media sigs "Nu kan du som
dr mellan 12 och 25 4r ¢ka dina kunskaper bland annat om reklam, att képa prylar,
skulder.” Den demokratiska aspekten finns med indirekt; som en underforstddd f6ljd av
okade kunskaper forvintas ungdomar kunna verka som opinionsbildare och fd kompe-
tens att "utbilda och piverka beslutsfattare, sina medlemmar eller andra malgrupper”.
Vad som inte alls nimns ir att ta vara pa de kunskaper och kompetenser som ungdomar
redan har; satsningen 4r utformad som en 6sning pa ett bristproblem — det 4r nigot som
saknas, och genom projekten kan bristen dtgirdas.

3 Bilaga till regeringsbeslut Ju2001/7661/U, 20011115,
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Den hir iakttagelsen behéver dock inte uppfattas som kritik. Ett projekt, precis som
all annan handling, uppstir i en specifik kontext, i det hir fallet den materiella, ekono-
miska, sociala och normativa samhillskontext som ungdomar befinner sig i och som
jag har utmélat ovan. Det 4r inte alls sikert att satsningen skulle vunnit pé att utgd frin
att ungdomar var mer kunniga och insiktsfulla 4n vad savil vuxna som de unga sjilva
anser att de dr. Genom att bli bemétta dir de (sjilva uppfattar att de) befinner sig, kan
ungdomarna ocksd uppleva att deras kunskaper och insikter 6kar och dirmed ocksé
deras mojligheter till inflytande. I materialet dyker d& och d& upp uttryck som “aha-
upplevelser” eller "fatt upp dgonen”, och det handlar di om att ha blivit medveten om
en kedja som bérjar i makdldshet och slutar i bemyndigande. Ett exempel ir 1. Rekla-
men siger att jag blir coolare av att anvinda ett visst schampo. 2. Jag inser att reklamen
spelar pd min lingtan efter bekriftelse och att féretagen bara vill tjina pengar pa mig.
3. Jag gor ett medvetet val nir jag viljer schampo och viger in bade sociala, kinslomis-
siga, pris- och kvalitetsaspekter. Ett annat exempel kan vara 1. Minniskor i Syd exploa-
teras for att vi i Nord ska uppritthalla vir éverkonsumtion. 2. Jag fir information om
etiskt producerade varor. 3. Jag viljer medvetet produkter som gynnar producenterna
i Syd och medverkar pd s vis till en rittvisare virldshandelssituation. Kunskaper och
inflytande dr med andra ord intimt sammankopplade.

Det kan finnas anledning att ytterligare uppmirksamma demokratiaspekten for att peka
framdt mot en utveckling dir unga i hégre grad 4n nu beméts som medborgare och
samhillsresurser. Ett gemensamt drag hos samtliga projekt ir att unga har bemyndigats
som konsumenter: de har samlat information och producerat material som andra har
kunnat ta del av, de har deltagit i arbetsgrupper dir de har blivit lyssnade pa och dir
deras synpunkter haft aterverkningar pd utformningen av projekten, de har breddat sin
konsumentkompetens pé ett sitt som varit till nytta bade f6r dem sjilv och andra. Tva
av de organisationer som fitt bidrag kan utéver det lyftas fram som exempel pa hur
man specifike kan férhélla sig till unga och demokrati, nimligen Nitverket Tromb och
Goodgame. Tromb har demokratiaspekter och ungas inflytande som sin huvudfriga. I
tidningar, pd hemsidan och i bocker problematiseras ungas stillning i det nutida sam-
hillet och stills mot klart utskiljbara motparter: politiker, byggherrar, hyresvirdar eller
fyrtiotalister. Ungdomars bristande inflytande behandlas som ett systemfel, som bestér
framfor alle dirfor act akeorer som de ovanstdende fungerar som bromsklossar och inte
formar dra konsekvenserna av de nya forhéllanden som rader i det globaliserade nit-
verksamhillet. Mot farhigor om att unga idag ir oengagerade och inte bryr sig tar de
utgdngspunkten i ungas perspektiv och pekar pa dels de sitt pa vilka unga faktiske en-
gagerar sig och pa vilka sitt ungdomar konsekvent forvigras inflytande éver sina egna
liv sdvil som 6ver samhillet i stort.

Goodgame, 4 sin sida, ir ett konkret exempel pd hur barn och ungdomar ges inflytande
pa ett konsumtionsfilt dir de har sirskild kompetens. Den brist som ir utgngspunkten
for Goodgame ir inte en brist hos individer utan en brist hos marknaden. Mirkningarna
pa dataspelen ir otillrickliga och ibland missvisande och for att dtgirda bristen behévs
de ungas sakkunskap. Och det 4r inte bara unga i allminhet som efterfrigas; det behovs
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barn och ungdomar i olika aldrar, pojkar och flickor, unga frin olika delar av landet,
med olika sociala och etniska bakgrunder, med olika intressen och med olika kroppsliga
kapaciteter. Var och en av dessa ir en viktig "kugge i Goodgame-hjulet”, en nédvindig
resurs. Det arbete de gor kan alla dataspelskonsumenter, oavsett &lder, ha nytta av och
i forlingningen utévar de ocksa inverkan pd dataspelsbranschen. Att hitta former for art
gora ungdomar delaktiga i diskussioner som rir demokrati och medinflytande samt att hitta
verksambeter diir ungas kompetenser tas tillvara for ast vara till nytta i sambiillsperspektiv,
kan siledes vara en utmaning fér kommande satsningar p ungdomar.

12. Nagra lardomar

Sammantaget kan jag konstatera att konsumentsatsningen ”Ungdomars arbete med kon-
sumentfrigor — kun(d)skap dr makt” har varit en lyckad satsning dir djupt engagemang
har frigjorts, omfattande kunskaper genererats, en mingfald aktiviteter genomférts och
ett stort antal ungdomar varit delaktiga i att pa olika sitt fordjupa sig i konsumentfragor.
Processer har startat som kan antas skapa ringar pa vattnet och &terverka pa samman-
hang l&ngt bortom de ursprungliga. En styrka i satsningen som helhet dr bredden nir det
giller de organisationer som deltagit, de metoder som anvints och de olika perspektiv pa
ungas konsumtion som kommer till uttryck. Bdde traditionella medlemsorganisationer
och nitverksbildningar finns med, projekten har inriktats pa allt frin privatekonomi till
globala handelsvillkor och de varierande arbets- och redovisningsformerna har gjort att
skilda kompetenser har tagits tillvara och kommit till uttryck. De konsumentfrigor som
har aktualiserats, diskuterats och arbetats med representerar ett brett urval av frigor som
ir angeligna for unga.

Infér kommande satsningar pa ungdomar kan emellertid ndgra saker vara virda att upp-
mirksamma. Det ir angeliget att man uttalat férhéller sig till mangfaldsfragan, att de
som soker projektmedel uppmanas att tinka igenom hur man ska nd ut till ungdomar
av olika kon, etnisk och social bakgrund, med olika sprék, utbildningar och trosupp-
fattning, pa olika hall i landet och till ungdomar med funktionshinder. Det tenderar
annars att frimst bli redan privilegierade ungdomar som nés av satsningen. En annan
viktig sak ir att underlitta kontakter mellan de projekt som deltar i samma satsning. Hir
hade ménga vinster kunnat géras. Ungdomar i projekten hade kunnat utbyta kunskaper
och erfarenheter, samarbeta redan i denna satsning eller planera framtida samarbete
och bygga kontaktnit. Det hade kunnat goras enkelt genom att skicka ut ett informa-
tionsblad, eller mer omfattande genom att bjuda in till en temadag om konsument-
satsningen. Eftersom detta var en samlad satsning pé en friga, unga konsumenter, hade
det varit klokt att ta vara pd och bygga vidare pd den samlade kraft som de enskilda
projekten genererade och ge majligheter for deltagarna att kiinna gemenskapen i att de
alla strivade mot samma mal. Vidare bor man fundera pé vilka konsekvenser det far
nir en sdkande beviljas betydligt mindre medel in man sokt. Nir en organisation har
utarbetat, forankrat och budgeterat sin projektidé kan det bli bide praktiska problem
och motivationsproblem om man beviljas kanske endast hilften av det man sokt. En
sista punke giller projektens avrapporteringar som har varit av mycket blandad kval-
itet, allt frin utforliga vilskrivna redovisningar med bifogat material, till kortfattade,

84



Unga konsumenter
En forskningsstudie av satsningen
“Ungdomars arbete med konsumentfragor. Kun(d)skap &r makt”

svarlista rapporter. Hir kan jag tycka att Arvsfondsdelegationen skulle visat projekt-
ledningarna respekt om de, i de fall det behévts, begirt in fullstindiga och sprak-
granskade redovisningar.

En satsning som denna aktualiserar visentliga frigor i det nutida samhillet. Konsumtion
dr idag ett viktige sdtc att vara i virlden: att samspela med sin omgivning, uttrycka
sig och forstd sig sjilv. Ungdomar ir konsumtionssamhillets centrala aktdrer, deras
smak och stilar kartliggs, fingas upp och omvandlas till konsumtionsvaror, som sedan
siljs tillbaka till ungdomarna som modevaror. Varumirkena tivlar om ungdomarnas
lojalitet. Ungdomarnas ungdomlighet ir en virdefull resurs f6r féretagen och en atrdvird
egenskap for bdde ildre och yngre. Att vara ung ir att veta att man har alla mojligheter
— men ocksd att man ir maktlds. Ungdomstidens gorbarhet dr oupplésligt forenad med
vetskapen om att man har ytterst litet inflytande pa sitt eget liv och pd det samhille man
tillhér. Make och maktldshet som tva sidor av ungdomstiden kan ses som en individuell
och situationell friga: det beror p& vem man ir och i vilken situation man befinner sig
hur mycket inflytande man har. Detta ir naturligtvis sant. Men det finns ocksd anledning
att uppmirksamma makt och maktlsshet pé strukturell niva.

Medan unga idag tas pé stort allvar av féretag och marknadsférare och deras konsumtion
dr hogst intressant av samhillsekonomiska skil #r det likaledes ett faktum att unga
har mycket litet tlleride dill politiska forum pd olika nivder, ja, att den som ir
under 18 4r ir helt utesluten genom att inte fi rosta eller kunna bli vald till kommunala
eller rikspolitiska fortroendeposter. Unga tilltalas sdledes som aktérer i sin egenskap av
konsumenter, medan deras synpunkter och preferenser lite eller inte alls efterfrigas i
politiska sammanhang (Johansson 2005b). Konsumentsatsningen har visserligen visat
att konsumentmakt ir betydligt mer 4n att betala ett rimligt pris eller att kunna byta en
felaktig vara i butiken; genom konsumentmakten gir det att paverka och forindra pd
ménga nivder i samhillet. Men fortfarande sker manga viktiga beslutsprocesser utanfor
konsumenters rickvidd och ett demokratiskt samhille forutsitter kunniga och aktiva
medborgare. 1 barnkonventionen (Barnombudsmannen 1999) listas alla de rittigheter
som varje minniska under 18 &r har, oavsett dess egen eller férildrars "ras, hudfirg, kén,
sprak, religion, politiska eller annan &skidning, nationella, etniska och sociala ursprung,
egendom, handikapp, bord och stillning i vrigt” (artikel 2). I de artiklar som behandlar
barns medborgerliga och politiska rittigheter tillerkiinns barn &sikts-, yttrande-, infor-
mations-, religions-, férenings- och méotesfrihet, alltsi samma rittigheter som dterfinns i
FN:s deklaration om de minskliga rittigheterna. Och det handlar inte bara om att barn
och unga ska ha ritt att uttrycka sina dsikter, de har ocksa ritt att bli lyssnade p& och
deras asikter ska tillmitas betydelse, stir det i den viktiga artikel 12.

Minga av oss, inte bara unga, upplever att vi lever i en turbulent och snabbt forinderlig
tid. Nationellt och internationellt hotar faror frin klimatférindringar, vixande klyftor,
terrorism och aids. Samtidigt arbetar goda krafter for en bittre virld och osiikerheten ir
stor om hur det ska gi och vad vi har att viinta av framtiden. Men hur framtiden kom-
mer att bli beror pd oss alla, var och en av oss, oavsett vilka vi 4r och hur manga ar vi
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har levat pd jorden. Och dé kan man tycka att det ir lite synd, ja, rentav ett stort resurs-
sloseri, att manga minniskor, bara dirfor att de ir unga, inte ens fir komma till tals, inte
blir lyssnade pd, inte har forum for att formedla sina kunskaper och erfarenheter, utan
istillet tenderar att betraktas som objekt for vuxnas fostran och problemlésningar. Om
utgdngspunkten istillet tas i att alla minniskor 4r virda respekt och bade har ritt att vara
delaktiga och har ndgot att bidra med, sé ligger det grunden for fruktbara méten, smse-
sidigt utbyte och kreativa processer. Projekten i konsumentsatsningen ger en omfattande
och virdefull katalog 6ver vilka resurser i form av kunskaper, engagemang, inlevelse och
erfarenheter som unga minniskor har att bidra med. Det som nu 4r utmaningen for
alla, oavsett om det ir férilderns, foreningsledarens, kommunpolitikerns, ministerns,
forskarens eller rektorns maktposition man befinner sig i 4r att fundera pd hur man, var
och en i sina verksamheter, kan ta vara pa dessa resurser.
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