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Kapitel |

Inledning

En vara ser vid forsta 6dgonkastet ut att vara en sjalvklar, trivial
sak. En analys av den visar, att den ar ett mycket invecklat ting,
fullt av metafysisk spetsfundighet och teologiska griller. Karl Marx
(1890/1981:62)*

De allra flesta manniskor, barn, unga och vuxna lever sina liv vare sig
de vill det eller inte i relation till olika varu- och tjanstemarknader och
de aktorer som utifrdn olika bevekelsegrunder verkar dar. Manniskor
som lever i konsumtionssamhéllen, likt det svenska, trdnas genom livets
olika faser och roller i att relatera till pengar som bytesmedel mot va-
ror och tjanster. Dess medborgare ar och blir pa olika vis socialiserade
konsumenter och aktdrer pd och genom marknader. Relationella forhal-
landen Garsten och Hasselstrom (2004) har beskrivit som socio-ma-
teriellt situerade marknadsméanniskor. Av Sveriges befolkning har en
relativt stor procentandel dessutom tillgang till de nédvandiga socio-
materiella resurser som kravs for att bli delaktiga i produktion och
konsumtion av invecklade ting, estetiska ekonomier (Entwistle, 2009)
och stiliserade konsumtionspraktiker (Miller, 1987) vilkas produkt
inte enbart kan betraktas som livsuppehdllande eller som tinkta ra-
tionella nyttigheter. Bland de medborgare som inte har mojlighet att

1 Karl Marx (1890/1981:62), Kapitalets forst bok, forsta avdelningen - "Vara och pengar”
i fjarde upplagan utgiven av Arkiv-Zenit, Berlin.
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delta i olika esoteriska, hedonistiska och lekfulla former av konsum-
tion dr det manga som tycks dromma om att kunna gora det i framtiden.
Denna studie handlar om och beskriver en rad relationer mellan man-
niskor, ytligheter, varumarken och formandet av det yttre i Goteborgs
unga stillandskap. Som foretagsekonomisk studie dar den teoretiskt ori-
enterad mot specifikt varumarkta material fér formandet av det yttre och
hur sddana i sina sammanhang och pa olika satt blivit meningsfulla for
unga manniskor. Studien beskriver en rad nyanser av unga konsumenters
relationer till kladindustrins varumarken?. Dessa relationer trader fram
genom samlade erfarenheter och forestéllningar om synlighet, klader och
formandet av det yttre - egnas och andras - bland unga vuxna och gamla
barn (23 personer 14-25 ar) som levde sina liv i staden Goteborg under
00-talets senare halft och till stor del handlade sina klader, skor och acces-
soarer i stadens shoppinglandskap. Min betoning av synlighet riktar stu-
diens fragestillningar mot erfarenheter och forestillningar om hur den
kladda kroppen och materiella 4godelar bidrar till att tillskriva manniskor
kvaliteter och karaktarisera dem i synlighetssfarer och doméaner av livet
som kan forstas som mer eller mindre anonyma (Goffman, 1963/1990).
Min ansats har varit att med etnografisk ambition (Miller, 2001) ndrma
mig unga manniskors kladpraktiker (Tranberg Hansen, 2005; Gradén &
Petersson Mclntyre, 2009) och den kladda kroppen som materiell kultur
(Miller, 1994). Det specifika analytiska intresset for unga konsumenters
relationer till varumarken placera avhandlingen framst i ett kommersiellt
sammanhang av massproducerade varor (Miller, 1987). Formuleringen
unga konsumenter pekar pa konsument som en teoretisk identitetskat-
egori (Trentmann, 2006), vilken genomskuren av ndgot mer etablerade
analytiska kategorier som genus, klass och etnicitet under vissa histor-
iska och socio-materiella forhallanden aktualiseras tydligare som majliga
kollektiva eller individuella positioner pa glidande skalor mellan identifi-
kation och disidentifikation.

2 Den typ av varor som utgor studiens mest centrala ar olika exempel pa skor, klader och
accessoarer, alltsa en typ av varor som med ett évergripande begrepp kan sdgas pro-
duceras av "kladindustrin”. Vidare kommer jag ibland att anvidnda begreppet “mode-
marknaden” for att aningen forenklat tala om de manga platser, granssnitt och miljéer
dar mode i stort blev tillgdngligt i form av varor, media (inkluderar internet) och tjénster
for manniskor som levde sina liv i staden Géteborg under andra halvan av 00-talet. Ibland
talar jag om shoppinglandskapet, och da refererar jag mer specifikt till stadens butiker
som saljer olika material, sdsom klader, skor och accessoarer for formandet av det yttre.
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Inledning

I.1 Ytligheter och varumarken

Med ordet ytligheter refererar jag i bred mening till material och media
som tva aktiva och dverlappande element vilka involveras i meningsska-
pande processer runt formandet av det yttre. Den nagot vaga formuler-
ingen av det yttre syftar pa forestidllningar och erfarenheter av savél det
egna som andras formande av det yttre. Det ror sig sdledes om ett yttre
som blir synligt som temporart klddda kroppar i olika kulturella land-
skap och dar klader som socialt skinn i de allra flesta fall ar en materiell
nodvandighet for att kunna delta i olika former av sociala gemenskaper
och praktiker. Faltberattelserna koncentreras till varumarkta material i
form av frdmst klader, skor och accessoarer. Sddana fanns dels tillgangliga
i egna, vinners eller familjens garderober, dels som potentiella sddana i
shoppinglandskapet och media. Med media menar jag olika former av so-
ciala och publicistiska medier, men ocksa mer explicit kommersiella for-
mer som reklam vilka i bild och ord medierar erfarenheter och forestalln-
ingar som bidrar till att kvalificera olika material, kroppar och aktiviteter
associerade med formandet av det yttre. Kvalificera, i termer av kvaliteter
(Callon, Méadel & Rabeharisoa; 2002), kan dversattas till mer abstrakta
sociala former som medvetande om mode, stil, funktion, lamplighet och
smakfullhet (Bourdieu, 1984). Detta innebdr att jag ser ytligheter som
resurser for formandet av det yttre med olika materiella och expressiva
kapaciteter samt olika grad av exklusivitet och sociala distinktioner. Prak-
tiker runt ytligheter och formandet av det yttre inkluderar naturligtvis
dven, saval omedvetet som medvetet (McVeigh, 2000), olika former av
formagor (Tranberg Hanssen, 2005). Sddana formagor existerar i manga
olika former sdsom retoriska (exempelvis forstaelser for hur specifika
farger och material bar kapaciteter att overtyga i sina sammanhang),
estetiska (exempelvis kdnsla for farg och form), socio-materiella (exem-
pelvis betalningsférmaga) och inte minst kroppsliga sddana (alla rumpor
och hofter far exempelvis inte plats i alla typer av byxor). Genom studi-
en har jag genom formandet av det yttre forsokt komma at exempel pa
kladindustrins varumarken som integrerade i stilistiska formationer runt
aktiviteter, sammanhang och platser i olika ungdomslandskap (Nayak,
2003) dar kompetenser, material och mening integreras aktivt av olika
aktorer (Shove & Pantzar, 2005).

11



Kapitel |

Att bygga varumdrken

Marknadsforing i saval teori som praktik ar full av relationsbyggande
ambitioner (Gronroos, 1994) och da ofta med varumérken som opera-
tiv moéjliggorare (Fournier, 1998). Foretagsekonomiska varumaérken i
kladindustrin betraktar jag som juridiskt skyddade plattformar och en
form av media/medium (Lury, 2004) for att konvertera symboliskt kapi-
tal® till ekonomiskt kapital i varuform (Bourdieu & Delsaut, 1975/1994;
Jackson, Lowe, Miller & Mort, 2000). Denna process innebar ocksd ob-
jektivering av sociala relationer till varierande former av materiell kul-
tur (Miller, 1987). Varumédrken ar foretagsekonomiska redskap och
tankemodeller som hjalper foretaget att finnas i varlden som "utspridda
objekt” och att darigenom ackumulera hindelser och mening i kulturella
landskap (Gell, 1998:221). Detta kan ocksa formuleras med Lury (2004)
som att varumdarken ar komplexa objekt som existerar utspridda i tid
och rum, vilket gor dem mdijliga att placera i relation till och associera
dem med globala och lokala strémmar av kulturella kapital (Palumbo-
Liu, 1997). Detta gor dem attraktiva att dga for foretag, men samtidigt
i viss man sarbara. Det ekonomiska virdet av att ackumulera handelser
och mening genom sociala och kulturella relationer innebar ocksa risker.
Meningsskapande innebar kulturella processer av saval identifikationer
som disidentifikationer, vilket gor att foretaget inte fullt ut kan kontrol-
lera hur varumarken blir meningsfulla i olika sammanhang (Holt, 2002;
2005; Faurholt Csaba & Bengtsson, 2006). Insikter om dialektiska rela-
tioner mellan konsumtionskulturer och kommersiella kulturer (Jackson
et. al,, 2000; Holt, 2002) har de senaste 40 dren bland annat samlats i
marknadsforingslitteraturen i form av metoder, tekniker och praktiker
for att "bygga varumarken”, dven om litteratur i &mnet enligt Faurholt

3 Symboliskt kapital i sin aggregerade form av finansiellt, kroppsligt, socialt, och kul-
turellt kapital som bidrar till dessa varors totala "bruksvarde” i alla sina tdnkbara ma-
teriella, kulturella, expressiva och emotionella dimensioner. Fér en sammanfattande bild
av Bourdieus kapitalbegrepp, se Bourdieu (1986). Se dven Skeggs (2004) nar det giller
mojligheten att betrakta sammansattningar och manniskor, ting och kulturell mening som
formationer av kapital i synlighetssfaren (jmf. Appadurai, 1986; Moeran, 2003; DeLanda,
2006; Fine, 2007). Det kan ocksa ses som en generell missuppfattning att Bourdieus ka-
pitalteori skulle vara exklusivt avsedd for manniskor, nar den de facto i sin tillaimpning
enbart gar att tillampa pa kulturella relationer mellan ting, manniskor och kompetenser
och hur de blir meningsfulla i processer som tenderar att kategorisera och gruppera méan-
niskor med relevans for social inkludering och exkludering (Bourdieu, 1986).

* P4 engelska ofta: Branding och Brand Management.
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Csaba och Bengtsson (2006) oftast saknar teoretisk férankring och till-
fredsstallande grund i andra relevanta kultur- och samhallsvetenskapliga
teorier. Generellt har varumarkesbyggande processer i allt hogre grad
kommit att betraktas som centrala for foretag i deras fortlopande ambi-
tioner att skapa konkurrensfordelar, forbattrad 16nsamhet samt kénslo-
och beteendemassiga relationer med och till sina kunder (se exempel-
vis; Keller, 1993; Aaker, 1996; Melin, 1997; Holt, 2004). Men inte bara
till kunder utan varumarken har betonats allt mer som redskap aven i
kultur- och relationsformande ambitioner med anstéllda och andra av
foretagens intressenter (se exempelvis; Olins, 1989; Ind, 2001; Schultz &
Hatch, 2006). Detta kan ocksa uttryckas som att féretag saval i teorin som
i praktiken i allt hogre grad tycks forsta sig sjalva som aktorer involverade
i gruppformerande processer, vilka bidrar till att paketera kultur och or-
ganisera olika former av meningsfulla livsvéirldar och livsstilar (Cova,
1997; Holt, 2002; McCracken, 2005). Aven en rad sociologiska och antro-
pologiska beskrivningar av samtidens ekonomi och kultur har pekat pa
varumarkesbyggande som en av var tids viktigaste plattformar for varde-
skapande och kapitalackumulation (Goldman & Papson, 1996; 1998;
Lury, 2004, Arvidsson, 2005, 2006a; Foster, 2007; Moor, 2007; jfr Klein,
1999) och sarskilt i kulturella processer av modeskapande (Bourdieu &
Delsaut, 1975/1994). Det kan vara pa sin plats att redan har papeka att
"varumarke” till stor del ar ett teoretiskt koncept. I manniskors vardag
existerar varumarken oftast som ytor, media eller miljoer. Varumarken
blir synliga som logotyper pa exempelvis kldder och vaggar, de medieras
genom exempelvis reklamfilmer och annonser och de aktualiseras som
valorganiserade miljoer, vilka manniskor trader in i for att exempelvis
gora sina vardagliga matinkdp (pa ICA), kdpa sig en troja (pa H&M) eller
en ny kudde (pa IKEA). Sddana varumarkes-skap (Sherry; 1998) i shop-
pinglandskapet besdker manniskor sjalvklartibland avandra anledningar
an for att kdpa saker, till exempel anledningar av mer upplevelsekaraktar,
sasom att se, kdnna och leka (Sherry, 1987; Pefialoza, 1999) och dromma
(Husz, 2004) - kort och gott for att bara titta, langta, forundras eller forfa-
sas (du Gay, 1996). Inom ramen for klader som materiell kultur (McVeigh,
2000; Miller, 2005) ser jag klddindustrins varumérken som producerade
och impregnerade med sociokulturell mening, men ocksa precis som i fal-
let med annat som byggs likt broar, hus eller monument nagot som maste

13



Kapitel |

konstrueras, byggas och underhallas. Det handlar om processer som in-
volverar en lang rad aktorer over tid. Varumarken ar ocksd, precis som
exempelvis broar, i varierande grad symboliska - en hybriditet mellan
det immateriella och det materiella - ndgot som maste sittas samman
av heterogena material och aktorer (jfr Latour, 2005). Detta ar ett satt att
forsta varuméarken som ett foretagsekonomiskt redskap for att ackumul-
era vardefullheter i sociala relationer och livsvarldar kompatibelt med
saval en "circuit of culture approch to consumption” (du Gay, Hall, Janes
& Mackey, 1997:1) som en dynamisk teori om modesystem (Kawamura,
2005) dar klader, kultur och mode ar intrikat sammanflatade former
(Fine, 2007) och dar det kontinuerligt formas hybrida subjektsformer
av produktion och konsumtion mellan arbete och fritid (du Gay, 1996).
Relationer mellan kladindustrin, formandet av det yttre som materiell
kultur (Miller, 1987, 1994) och studiens teoretiska fokus pa varumark-
en placerar den tydligt i en massproducerad och kommersiell kontext.

|.2 Studiens syfte

Studiens syfte dr att bidra med kunskap om unga konsumenters re-
lationer till klddindustrins varumdrken genom erfarenheter av och
forestdllningar om formandet av det yttre.

Ett overgripande kunskapsmal med studien &r att bidra med okad
forstaelse kring hur barbara ting och varumérken blir atraviarda och men-
ingsfulla for ménniskor i socio-materiella sammanhang och varifran olika
marknadssymboler i form av kulturella resurser “far sin makt” (Hennion,
Méadel & Bowker, 1989:191) att eventuellt paverka unga ménniskors
praktiker, kdnslor och forestadllningar. Deltagarna i studien var manniskor
vilka ibland férstod sadant de gjorde och tinkte om som konsumtion och
ibland inte. Marknadsféringsforskningen ar av tradition intresserad av
maénniskor som konsumenter och kunder, vilket aven jag ar, men jag vill
genom studiens betoning av konsument som mojlig identitetsposition i

14
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ett kulturellt landskap av kompetenser, material och mening bidra med
okad varsamhet i begreppsanvandningen®. Studien utgar ifran ett kul-
turellt perspektiv pd konsumtion, vilket innebar att karaktdren pa kon-
sumtionspraktiker runt, i det har fallet, massproducerade klader, skor
och accessoarer tolkas som materiell kultur och relateras till virderingar,
normer samt olika sociala relationer (Miller, 1987). Processer som for en-
skilda manniskor ingar i mangfacetterade, konfliktfulla och motségelse-
fulla formationer av relationella identiteter dar en rad kulturella attribut
inkluderas i uppratthallande av sociala positioner, identifikationer och
disidentifikationer artikuleras genom just relationer till exempelvis an-
dra manniskor, platser, materiella ting och delade berittelser (Goffman,
1963/1990; Bourdieu, 1984; Miller, 1987; Belk, 1988; Giddens, 1991;
Dittmar, 1992; du Gay, 1996; Wilk, 1997). Arnould och Thompson (2005)
har i en 6versikt 6ver marknadsforingsrelaterad forskning om konsum-
tion och konsumenter med kulturellt perspektiv beskrivit hur det inom
marknadsfoéringsforskningen har etablerats ett med teoretiskt och em-
piriskt fokus pa sociokulturella, experimentella, symboliska och ideologis-
ka dimensioner av konsumtion och att leva i konsumtionssamhaéllen. Den
har avhandlingen relaterar till denna nu véletablerade genre av kvalitativ
marknadsféringsforskning med ambition att studera konsumtion med
kulturella och samhaéllsvetenskapliga perspektiv (Moisander & Valtonen,
2006). Grundlaggande utgangspunkter for denna genre av foretagsekon-
omisk forskning ar att teoretiska sfarer som ekonomi, konsumtion, kultur,
marknad och samhalle ar 6verlappande och sammansatta (Holt, 1997).
Som konsekvens har det inom marknadsféring som akademisk disciplin
sedan lange varit mainstream att beskriva manniskor som sdkande efter
och uppfyllande genom konsumtion andra begar, behov och funktioner
an rent funktionella eller rationellt hushallande med begransade resurs-
er (Levy, 1959). Det kdnslomassiga registret, symboliska och gemenska-
pande dimensioner samt meningsskapande processer har blivit allt mer

5 Studiens kulturella perspektiv pa konsumtion i en kommersiell och massproducerad
kontext innebdar att jag refererar till en ekonomiserad kulturform och medborgarroll -
konsument (Gabriel & Lang, 1995; Slater, 1997) - och saledes mdjlig identifikation och
disidentifikation for manniskor som lever i ett samhélle dar de allt oftare tilltalas som
konsumerande aktérer (Trentmann, 2006). Detta ar en tankefigur som har formuleras allt
tydligare de senaste aren, men samtidigt pekats ut som sdval understuderad som under-
teoretiserad (Sassatelli, 2007; Lury, 2011).
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centrala inom disciplinen foér att beskriva hur och varfér manniskor kon-
sumerar som de gor samt hur dgandet inkluderas i manniskors forestall-
ningar om ett sjdlv (Belk, 1988; Arnould & Thompson, 2005).

Det finns idag en omfattande forskning som har bevittnat att manniskor
med en rad olika strukturella forutsattningar och i olika kontexter, pa
olika satt, anvander sig av varumarken och varumarkta produkter som
kollektiva och individuella kulturella resurser. Sammantaget har denna
forskning med olika perspektiv framst forsokt besvara fragor om hur
konsumtion av olika varumarkta varor och tjanster, med fokus pa deras
kvalitet som varumarkta, blivit symboliskt, psykologiskt och emotionellt
betydelsefulla for manniskor pa en till storsta del personlig niva (se ex-
empelvis: Chang, 1997; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Fournier, 1998;
Ligas & Cotte 1999; Escalas & Bettman 2003; Escalas, 2004 a, b; Chaplin
& Roedder John, 2005; Carroll & Ahuvia, 2006). Andra studier har mer
tydligt betonat gruppformerande dimensioner och varumarkens organ-
iserande potential for mer eller mindre formella gemenskaper, tribus
eller subkulturella formationer (se exempelvis: Schouten & McAlexander,
1995; Chang, 1997; Muiiiz & O’Guinn, 2001; Cova & Cova, 2002; Mufiiz &
Schau, 2005; Bagozzi & Dholakia, 2006). Sannolikt finns det anledning
att vara uppmarksam pa om dessa studier sager nagot mer, eller mindre,
specifikt om var tids materiella kultur i forhallande till det mest grundlag-
gande antropologiska antagandet att manniskor just anvander ting och
symboler for att forma, uppratthalla och aterskapa maktordningar och
identiteter i termer av exempelvis olika formationer av vi och dem (Mill-
er, 1987). Forskningen om hur ménniskor pa glidande skalor (Colebrook,
2004) av identifikation (Hall, 1996) och disidentifikation (Skeggs, 1999)
tar hjalp av specifikt varumarken som kulturella resurser maste bli mer
precis i sin formulering av vilka specifika kvaliteter varumarken erbjud-
er som sarskiljer dem fran andra former av symbolisk materialitet som
mobiliserar manniskors forestallningsvarldar (Holt, 2005; Bengtsson &
Ostberg, 2006; Cayla & Eckhardt, 2008). Vad gor specifikt varumaérken till
meningsfulla och vardefulla i termer av materiell kultur, relationer och
kvaliteter pa reflexiva marknader? Det analytiska steget till varumérken
som utspridda och komplexa objekt i ett landskap av granssnitt, material
och media (Lury, 2004) tycks ibland goras relativt fort. Atminstone kan
en rad beskrivningar, ofta utifran ett nordamerikanskt sammanhang, av
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manniskors emotionella relationer till och engagemang i varuméarken och
den kulturella betydelse varumarken tillskrivs i manniskors vardagsliv
upplevas nagot éverdrivna (Bengtsson & Ostberg, 2006). Den generella
betoningen i foretagsvarlden av varumarken som strategiska tillgdngar
och operationaliseringen av relationsbyggen mellan kunder och foretag
har i sig institutionaliserat olika former av expertsystem, tekniker och
mekanismer som i allt stérre utstrackning och omfattande skala forsoker
beskriva, berdkna, redogora for och synliggora varumarkens varde i saval
finansiella som kulturella termer (Arvidsson, 2006a; Lury & Moor, 2010).
[ mycket av den kulturellt orienterade marknadsféringsforskningen tycks
varumarkens funktionella syfte, i termer av foretagsekonomiska objekt
(att bida till ekonomisk lonsamhet), dessutom ofta komma att doljas av
genrens ambitioner att tillskriva manniskor agentskap och formagor till
formande av subversiva identiteter (Arvidsson, 2008). Sammantaget
tycks detta ha skapat en viss "rundgang inom sjilva marknadsférings-
diskursen” (Bengtsson & Ostberg, 2006), som denna studie kan bidra till
att nyansera. En dimension av denna nyansering ar att denna studie har
en tydlig och nddvandig avgransning i termer av bransch och varuslag,
da dess kontext ar kladindustrin, modemarkanden och material for for-
mandet av det yttre. En svaghet i marknadsforingslitteraturen ar annars
dess alltfor generalistiska och normativa teorier om och beskrivningar av
varumadrken i form av "one size fits all” (Holt, 2004, 2005).

|.3 Centrala begrepp i studien

Diskussionen ovan och studiens syftesformulering innehaller en rad for-
muleringar som kraver en vidare diskussion som kan placera dem i ett
teoretiskt sammanhang och i tidigare forskning. Med det kommer tankar
om studiens mojliga omraden for kunskapsbidrag att preciseras.

Mellan erfarenheter och forestdllningar

I sin bok om "Barn i konsumtionssamhallet” har etnologen Barbro Jo-
hansson (2005:54) skrivit om diskurser som forestillningar och "6ver-
enskomna sanningar” - alltsd ndgon form av kollektiva, kulturella samt
socialt mer eller mindre accepterade sitt att tala om, tinka om och forsta
varlden. Aven om analytiskt fokus inte har varit att ringa in och analy-
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sera diskurser i sig eller deras ursprung kommer jag att tala om ndgot
liknande i termer av forestéllningar (tankar och idéer) med konsekvens
for hur manniskor framstaller sig (talar och agerar) och ibland forstéller
sig (doljer och fornekar). Det ar viktigt att betona att kulturella forestall-
ningar har kollektiva och i viss man "6verenskomna” kvaliteter. Forestall-
ningar, s som jag anviander begreppet, ror kulturellt formade sitt att
tanka om vérlden vilka ocksa tenderar att fa konsekvenser i den materi-
ella och kinslomassiga varlden. Det kan exempelvis handla om kategorier
som barn, man och invandrare eller tinkta skillnader mellan manligt och
kvinnligt. Forestallningar ror sig oftast inte pa en niva av klok eftertank-
samhet, reflexivitet eller saklig analys utan de far kraft som affekter och
kanslor som paverkar handlingar och olika sitt att ”"se varlden”. Nar ex-
empelvis ett rorelsemonster “ses” som omanligt eller ndr moérk hud i sig
skrammer nagon kan det utgora exempel pa hur kulturella forestallnin-
gar fungerar och gor saker ”i varlden”. Forestallningar dr normalt inte hel-
ler helt accepterade som "6verenskomna” da det finns manniskor enskilt
och i grupp som gor motstand och provar deras grianser. De &r inte hel-
ler framférhandlade "basta” 16sningar mellan tankta parter. Oftast ar det
nog tvartom. Manga forestillningar i det utspridda medvetandet ar djupt
fordomsfulla, orattvisa och hindrande. Samtidigt dr kognitiva scheman,
stereotyper och beslutsmetoder med alla sina kulturellt betingade tillkor-
takommanden redskap genom vilka det blir mdjligt att leva och rora sig i
det kulturella och materiella landskapet av socio-materiella tillstand och
situationer. Vidare kan man siga att stereotyper ocksa kan bira positi-
va kvaliteter vilka enskilda ménniskor kan och ibland vill identifiera sig
med. Det finns exempelvis en lang rad attribut inom doménerna manligt
och kvinnligt som manga manniskor vardagligt, medvetet och omedve-
tet (McVeigh, 2000), anvander for att uppratthélla en fér dem atravard
identifikation med det ena eller det andra. Hur vi ser pa varlden, talar
om den och agerar i den ror sig mellan erfarenheter och forestallnin-
gar. Forestdllningar bar spar av erfarenheter och erfarenheter bar spar
av forestillningar. Erfarenheter kan komma fram nir méanniskor tillats
fundera och teoretisera varlden med distans, och forestallningar far ofta
affekt nar manniskor sager och gor nagot i stunden. De personliga berit-
telser om ytligheter, formandet av det yttre och varumarken som faltar-
betet har ramat in som Goteborgs unga stillandskap existerade som social
verklighet mellan forestallningar och erfarenheter (Berger & Luckman,
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1966/2010). Den sociala verkligheten ska inte misstolkas som en plats
"inne i huvudet” pa studiens deltagare utan begreppet relaterar till ett
"utvidgat medvetande” (Gell, 1998:221) och ett kulturellt landskap av
mening, material och kompetenser som gor det mojligt att exempelvis
kdnna andras blickar som kidnslor av skam i kroppen (Skeggs, 1999) eller
att samtala med andra om olika mer eller mindre socialt accepterade satt
att bli synlig pa (Goffman, 1963/1990; Hebdige, 1979/1988). I detta kul-
turella landskap talar jag utifran samlade erfarenheter och forestallningar
bland unga manniskor om ett antal utspridda objekt, vilka Gell (1998) har
beskrivit som en form av objekt utspridda i tid och rum vilka ackumul-
erat en existens i detta utvidgade medvetandet. De tva begreppen hdnger
samman med ett tredje och mer grundldggande - "distributed person-
hood” (Gell. 1998:21) - vilket beskriver enskilda manniskor (personer)
som sammansatta av ting, medierande granssnitt och relationer till an-
dra manniskor, vilket ger en person en samlad kraft att agera i kulturella
landskap och paverka andra aktorer i de samma. Jag talar i denna avhan-
dling om studiens deltagare som personer for att accentuera ett socio-
materiellt perspektiv pa deras agens. Jag betraktar alltsa inte deltagarna i
studien som autonoma individer utan som personer i niatverk av sociala,
kulturella och materiella resurser och sociala definitioner vilka ger dem
kapaciteter att agera i varlden. Istdllet for "utvidgat medvetande” kom-
mer jag bendmna dterkommande tillskrivningar av mening till "utspridda
objekt” och andra material som existerande i ett utspritt medvetande
mellan erfarenheter och forestallningar i Goteborgs unga stillandskap.

Goteborgs unga stillandskap

Det kulturella landskap av mening, material och kompetenser som ar den-
na studies bakgrund och plats har jag i avgransande syfte valt att beskriva
som Goteborgs unga stillandskap. Goteborgs unga stillandskap ar delvis
ett satt att tala om ett "falt” dar unga manniskor i sin vardag méter kladin-
dustrins varor och olika budskap om dess produkter, mode och stil (jmf
Brembeck & Johansson, 2010 roérande diskussion om barns "matland-
skap”). Ett landskap av aktiviteter, ytligheter, och varuméarken, men mer
precist kldder, kroppar, logotyper, butiker, skolgardar, klassrum, klubbar,
caféer, reklam, bloggar, diskussionsforum, vilka alla var situerade fysiskt
och ibland som granssnitt till sammanhang genom vilka unga personer
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lever sina liv i och runt staden Géteborg. Begreppet kan anvandas for att
diskutera socio-materiella realiteter mellan erfarenheter och forestalln-
ingar som finns "dar ute”. Men landskapet innehaller ocksa vilkanda ut-
spridda personer likt musikartister eller konstnarer och utspridda objekt
likt stilar och varumarken, som finns "i viarlden” och som manniskor kan
referera till, anvianda i formandet av det yttre och ha tankar om. Oavsett
om det handlar om Nike, Barbara Kruger, Lady Gaga eller Punk sa kan de
beskrivas som objekt vilka har ackumulerat handelser och mening och
objektiverats mellan erfarenheter och forestéllningar i kontinuerlig och
motstridig tillblivelse. Som nagot savil materiellt som immateriellt pa
samma gang (Miller, 1987). I strikt mening finns Géteborgs unga stilland-
skap bara som formerat av mitt kvalitativa filtarbete och det material
som denna avhandling bygger pa (se vidare kapitel 3). Det aktualiserades
genom faltarbetets dialoger mellan erfarenheter och férestallningar med
rottradar som forankrar manniskor i lokala, historiska, sociala, materiella
och praktiska sammanhang (Saukko, 2003). Tanken att beskriva avgran-
sade aspekter av en global och social realitet som specifika landskap
introducerades av Appadurai i boken Modernity at Large (1996). Varje
sadant avgransat landskap genomstrommas av globala floden, vilka i sin
tur knyter samman ménniskor i vad han kallar foérestallbara varldar bor-
tom det lokala, bortom grannskap och bortom nationer. Den realitet, som
han bendmner modernitet, 4r en 6kad intensitet i ndrvaron av forestall-
bara mojligheter (alltsa inte nodvéindigtvis realiserbara mojligheter).
Byggstenarna i dessa forestillbara virldar hdmtas fran fem grundlaggan-
de globala fléden i form av manniskor, media, teknik, finans och ideologi
(vilka Appaduari bendmner "ethnoscape”, "mediascape”, "financescape”,
"technoscape” och "ideoscape”; 1996:33). Appaduarai har uttryckt tvek-
samhet till att tillféra ytterligare "skap” till denna uppsattning globala
floden eftersom det kan gora analysen av globala och lokaliserade kul-
turer splittrad. Han har dock havdat att det &nda kan vara produktivt for
analyser av mer specifika praktiker att placera dem i olika landskap befol-
kade av olika aktorer eftersom sadana analyser 6ppnar upp for att dessa
landskap samtidigt omsluter, anviands och betraktas av sina invanare (Ap-
padurai i Rantanen, 2006). Det r denna niva som har varit utgangspunkt
for formuleringen Goteborgs unga stillandskap, namligen att unga manni-
skor som lever sina liv i Goteborg sjdlva kan se och tolka sin omvarld som
ett landskap av kladpraktiker med tillh6rande formationer av manniskor,
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media, pengar, teknik och viarderingar. Goteborgs unga stillandskap ar ett
lokalt landskap dar unga méanniskors formande av det yttre genomflo-
dades av det globala. Att just kladstilar ar kompatibelt med Appadurais
perspektiv kan enligt mig ta stdd i det faktum att han sjalv beskriver sina
“skap” med hjalp av just sddana (1996:33):

The suffix -scape allows us to point to the fluid, irregular shapes
that characterize international capital as deeply as they do interna-
tional clothing styles.

Samtidigt ar det viktigt att sdga att valet av ordet stil i Goteborgs unga
stillandskap syftar pa ett teoretiskt begrepp, vilket innebér att stil och tal
om stil inte nédvandigtvis behover vara en meningsfull aspekt av ytlig-
heter och formandet av det yttre som erfarenheter och forestallningar i
faltmaterialet. Varfor har jag da valt att 13gga betoningen pa stil snarare
an exempelvis klader, yta eller mode? Stil och stilar har férst och framst
varit ett centralt teoretiskt begrepp i princip all forskning om olika un-
gdomskulturer och ungdomstiden sedan forskningsomradets fodelse
vid forra sekelskiftet (Bjurstrom, 2005). Dessutom har stil formulerats
som en viktig "folkteori” bland unga vuxna for att dels relatera till mode
som marknad och dels relatera formandet av det yttre till den egna per-
sonen (Thompson & Haytko, 1997). Stil och stilar har beskrivits som var-
dagssprak for att tala om formandet av det yttre dven i tidigare svenska
studier (exempelvis; Fornas et al., 1992; Gothlund, 1997; Jacobson, 1998;
Ambjornsson, 2004; Bjurstrom, 2005). Stil och stilar har ocksa visat sig
relevant i relation till unga manniskors forestallningar och erfarenheter
runt varumarken i narliggande sammanhang (Bertilsson, 2009; Aledin,
2009). Det finns dessutom en rad intima relationer mellan fenomenen stil
och mode i modeindustrin (Bourdieu & Delsaut, 1975/1994; Kawamura,
2005; Entwistle, 2000, 2009). En viktig dimension av hur aktorer inom
modeindustrin kvalificerar (Callon et. al. 2002) produkter och kollektion-
er dr just i termer av stil och stilar (Kawamura, 2005). Stil dr ocksa en
dimension av hur modemarknadens aktorer forestiller sig marknadens
konkurrens, segmentering samt sin egen positionering, kommunikation,
design och innovationer pa densamma (ibid.; Entwistle, 2009). Symtoma-
tiskt for detta kanske ar att branschorganisationen Svensk Handels cirka
3000 medlemmar som distribuerar och siljer massproducerade skor,
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klader, textilier, accessoarer och sportutrustning organiseras som en un-
deravdelning med namnet "Svensk Handel - STIL". Anvdndningen av stil-
begreppet har inom marknadsforing som akademisk disciplin har ocksa
ofta anvants intuitivt, men Kjeldgaard (2009) har beskrivit det som att
anviandningen da ofta byggt pa begransad teoretisk grund. En risk med
att inte utveckla teorierna om stil inom marknadsforingsforskningen kan
vara att varumarken fortsatt forblir relativt osynliga i kultur- och sam-
héllsvetenskapliga studier om ungdomars liv och konsumtion i stort.
Genom att nyansera och beskriva olika dimensioner av relationer mel-
lan praktiker, stil, varumérken och kldder som materiell kultur kan denna
studie bidra med att utveckla ett sprak for att tala om stil, stilar och olika
aspekter av stiliserad konsumtion (Miller, 1987; Lury, 1996; Wilk, 1997) i
relation till aktiviteter, platser och olika former av ungdomsskap (Nayak,
2003) med relevans for det foretagsekonomiska dmnet. Min utgdngs-
punkt har varit att forséka fanga hur unga ménniskors forestéllningar och
erfarenheter av ett sjilv materialiserades genom det egna formandet av
det yttre (Miller, 1994; Woodward, 2005) som "personhood in aesthetic
form” (Gell, 1998: 157) och samtidigt hur olika nyanser i "processer av
personproduktion” (Cahill, 1998:135) relaterade till forestallningar och
erfarenheter om andras formande av det yttre i ett kulturellt landskap av
utspridda objekt mellan mening, material och kompetenser. Appadurai
har pekat pa globala floden av media som avgérande resurser for sidana
processer av personproduktion. Via fantasi och det forestallbara som in-
vavt i sociala praktiker, floden av bilder och globala berattelser gors moj-
liga varldar och identifikationer forestillbara som mojliga och omadjliga
vagar att ga i det kulturella landskapet (1996:35-36):

These scripts can and do get disaggregated into complex sets of
metaphors by which people live (Lakoff and Johnson 1980) as they
help to constitute narratives of the Other and protonarratives of
possible lives, fantasies that could become prolegomena to the de-
sire for acquisition and movement.

Mellan forestallningar, erfarenheter och det forestdllbara har formandet
av det yttre beskrivits som just kulturellt mojliga, synliggjorda och for-
kroppsligade metaforer for varderingar, fantasier och identiteter (Davis,
1992; Entwistle, 2000). Dessutom ar bilder inte sdllan viktiga element i
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kladindustrins varumarkesbyggen i globala och lokala floden av media.
Lash och Lury (2007) har i generella termer beskrivit var tids globala varu-
marken som plattformar for tingifiering av media och mediering av ting.

Unga konsumenter och varumdrkta ting

Under arbetet med denna avhandling har jag traffat manga foraldrar som
berattat med viss panik i 6gonen om "markeshysteri” och erfarenheter
av att deras barn och kompisars barn, oftast i de nedre tonaren, dras in i
meningsskapande processer och kollektivt medvetandegorande av olika
varumadrkta kldder. Varumarkta klader, skor och accessoarer som bland
kompisarna och i skolan kan fa exkluderande och inkluderande funktion-
er. Varumarken ar en form av symboler som ar invavda i vasterlandsk
materiell kultur och symbolism (Holt, 2002), vilket gor det viktigt att
forsta unga ménniskors relationer till klidindustrins varuméarken som in-
vavda i gemenskapande identifikationer, situerade kroppsliga praktiker
(Entwistle, 2000) och formandet av olika stilistiska formationer runt ak-
tiviteter (Nayak, 2003). Under uppvaxten lar sig barn allt mer esoteriska
aspekter av att interagera runt kombinationer av aktiviteter och ting. Ex-
empel pa detta 4r sammansattningar som existerar i varlden och varda-
gen i savil expressiva som materiella dimensioner, sdsom lekar-leksaker,
spela-spel, sport-utrustning och inte minst medierade-berattelse-nya-
ting-nya-lekar-processer. Detta ar processer av tillblivelse i den materi-
ella kulturen som fortsatter under hela livet och som delvis kan beskrivas
som konsumentsocialisation (Roedder John, 1999) invavd i socio-materi-
ella mojligheter och begransningar (Bjurstrém, 2003), men mer 6vergri-
pande som en kontinuerlig process av tillblivelse som social och kulturell
aktor (Winnicott, 1971; Giddens, 1991; Weerdahl, 2005; Russell & Tyler;
2005). Under de nedre tonaren tycks varumarkta klader tilldelas en mer
pataglig plats i unga ménniskors vardag och medvetande (Hogg et. al,,
1998; Lachance et. al.,, 2003; Piacentini & Mailer, 2004; Achenreiner &
Roedder John, 2003; Chaplin & Roedder John, 2005), da de inkluderas
allt mer explicit i en materiell kultur som uppratthéller granser mellan
kategorier som exempelvis "barn”, “ungdomar” och "vuxna” (Martens et.
al,, 2004) i sin tur integrerade med och relaterade till upplevelser av att
aga ett sjalv, erfarenheter av gruppformerande praktiker och forestalln-
ingar om "grupper” i den sociala verkligheten (Waerdahl, 2005; Russell &
Tyler; 2005; Wooten, 2006; Gianneschi, 2007; Aledin, 2009).
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[ boken No Logo - Taking Aim at the Brand Bullies skriver Naomi Klein
(1999) tillbakablickande pa sin egen tonarstid att alla "visste precis vilket
overpris trojbararen var beredd att betala for att kla sig med stil” (2001:54
- svensk dversattning). Boken blev en viktig rost under 00-talet i en inter-
nationell debatt om varumarkens hegemoniska roll i samtida, landskap,
kultur och samhéllen. Texten i Kleins bok ror sig mellan beskrivningar
av fasansfulla arbetsvillkor i textilindustrins lagloneldnder, den globala
rattviserorelsen, sponsringssamhallet, manniskor som hyser begar till
varumérken och tillbakablickar pd Kleins egna tonar av statusjakt och
markesfixering, samt pafoljande mobbning av dem som inte hade rad att
folja modets svingningar. Boken erbjod dessutom initierade beskrivning-
ar av en rad vad Holt (2002) har bendmnt "postmoderna” metoder for att
bygga "identitetsvarumarken”. Alissa Quarts nagot senare bok Branded:
The buying and selling of teenagers (2002) kom att ytterligare precisera
kritiken mot etiskt tveksamma metoder i marknadsforing till tonaringar
och tekniker for att studera ungdomskulturer i kommersiellt syfte. En
viktig poang med Kleins bok var och ar att den visar behovet av att prob-
lematisera komplexiteten i hur identiteter, affekt och begéar uppstar och
formeras kulturellt i konsumtionssamhéllen och samtidigt ta dessa pro-
cesser pa allvar dven om man har ambitioner att peka pa alternativ. Det
som dr viktigt i relation till denna avhandling &r att kritiska samtal kring
konsumtion och analyser av hur begar till kommersiella fenomen formas
ofta tenderar att tippa dver till kritiska analyser av manniskor och grup-
per av konsumenter (sdsom ungdomar eller tonaringar) i termer av deras
formaga att vara rationella. D3 tenderar kritiken ofta att bli onyanserad
och moraliserande. Detta resulterar i en smygande rorelse fran en kritik
av fenomenet i sig, likt etiskt tveksamma marknadsféringsmetoder, till
en kritik av illusoriska grupperingar av manniskor. Da faller kritiken ofta
tillbaka p4, for att tala med Lofgren (1994), banala och starkt féorenklade
forestallningar om konsumerande "andra”, vilka far karaktar av lurade
offer och enkla byten. Ofta bakas da kritiken in i mer férdomsfulla ste-
reotyper runt "dagens unga” (Morck, 1998) som ingar i olika former av
generationsordningar (Johansson, 2005). Eventuell kritik och krav pa
forandring av produktions- och konsumtionsférhallanden bor istillet rik-
tas mot aktérer med makt (Quart, 2002; Klein, 2003). Unga konsument-
ers relationer till varumarken ar nagot som maste studeras som komplext
invavda i materiell kultur som ekonomiska och kommersiella relationer.
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Som materiell kultur innebar konsumtion att manniskor dels kianner sig
tvungna att acceptera den social verklighet de lever i (Dittmar, 1992), dels
simultant forsoker hantera och l6sa konflikter och paradoxer i form av
motstridiga ideal, viarderingar och normer (Miller, 1987).

Att fradgor om unga méanniskors relationer till modemarknadens varor
och varumdarken har samhallsrelevans aktualiserades ocksa under fem
kaotiska dagar i augusti 2011. D& skakades London och det engelska
samhallet av upploppsliknade gatuprotester dar mestadels ungdomar
och i hog grad unga man, férutom att protestera mot sociala orattvisor
och polisens évervald, samtidigt tog tillfillet i akt att plundra sina loka-
la butiker pa for dem atravarda varor. Tidstypiska ting likt jympadojor
med kulturellt meningsfulla logotyper och platta tv-apparater fick ofta
barande roller i medias forsok att analysera och beskriva hdndelserna
i termer av forlopp och orsaker. Saval sociala som publicistiska medier
fylldes snart av bilder pa unga man sldpandes pa skatter fran révartag
i Londons shoppinglandskap. Trots att politiker och andra makthavare
tidigt varnade allménheten att paféljderna for butiksplundringar skulle
bli kdnnbara, sa tycktes manga unga medborgare - nir upploppen och
plundringarna sedermera spred sig till allt fler stadsdelar och stader sen-
sommaren 2011 - bendgna att ta stora sociala och fysiska risker i jakten
pa kulturellt meningsfulla skatter. I Svenska Dagbladet kommenterade
sociologen Zygmunt Bauman hindelseutvecklingen:®

Det hér ar inte de hungrigas upplopp. Det ar de defekta och diskval-
ificerade konsumenternas upplopp.

For defekta konsumenter, samtidens icke-dgare, ar icke-shoppan-
det det oforverkligade livets gnisslande och gnagande stigma - ett
tecken pa ens egen icke-existens och oduglighet. Inte bara avsaknad
av valbehag: avsaknad av méansklig vardighet. Av livsmening.

Bauman (2007) har beskrivit det som ett sdrdrag i vad kan kallar "kon-
sumistisk” kultur att manniskor gérs medvetna om att deras konsumtion
tolkas av andra i termer av inte bara social tillhérighet utan ocksa i termer

6 Zygmunt Bauman i Svenska Dagbladet den 12 augusti 2011: http://www.svd.se/kultur/
plundring-substitut-for-shopping 6383856.svd
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av deras ambitioner med och i livet. Det leder till att ménniskor trénas i
att tdnka pa sig sjalva som konkurrensutsatta och pa egenvirde som pris-
relationer. Den kulturella effekten av detta blir, enligt Bauman, att méan-
niskor lar sig att forsta sig sjalva som varor och att var kopkraft pa varu-
marknaden blir socialt och kulturellt ekvivalent med vart manniskovéarde.
Enligt Baumans forhoppningsvis dystopiska beskrivning tillskrivs man-
niskor i konsumistiska kulturer sitt sociala vara genom sina mojligheter
att konsumera och da blir en uteslutning fran varumarknaden ocksa en
uteslutning fran en lang rad sociala sammanhang, respekt och en kinsla
av kontroll 6ver sin egen sociala identitet och inte minst "normalitet”. Min
hallning till konsumtion som kultur foljer till viss del Bauman, da dven
jag forhaller mig till "konsument” teoretiskt som en identitetskategori
med vilken en rad identifikationer, disidentifikationer och meningsska-
pande processer foljer (Slater, 1997), vilket gor det rimligt att tala om
socio-materiellt diskvalificerade konsumenter. For att dterga till aspekter
av livet som materiell kultur och spel pa ytan (Moérck, 1998), sa har Kjeld-
gaard (2009) beskrivit det som att unga manniskor (i slutet av gymnasie-
tiden), i den danska kontext han undersokt, forstod sin egen konsumtion
av klader i termer av stil och att de uppvisade en hdg grad av vad han
dar bendmner ”stil-reflexivitet”. Det ar en formulering som relaterar till
den mer omfattande beskrivningen av medborgarna i senmoderna och
valbestillda vasterlandska konsumtionssamhaéllen som utrustade med
ett sjdlv-reflexivt forhallande till sina identiteter (Beck, Giddens & Lash,
1994)7.1den har studien har jag stallt sddan tankt stil-reflexivitet bredvid
tanken att "konsument” kan forstads som en position pa glidande skalor
mellan identifikation och disidentifikation. Om denna tanke ar produktiv
for tinkandet om formande av det yttre som materiell och kommersiell
kultur borde stilar och stil ocksa praglas av olika former av "konsument-
reflexivitet” i Goteborgs unga stillandskap. Personerna som deltog i stu-
dien var naturligtvis mycket mer komplexa ménniskor an att de bara var
intressanta som konsumenter. Men formuleringen unga konsumenter
syftar alltsa till en analytisk nivd som ar intressant i denna studies till
stora delar kommersiella och massproducerade kontext. Genom person-

7 Det kan dock vara vart att papeka redan har (for att inte tappa otaliga lasare) att alla
manniskor inte har jamlikt fordelad tillgang till de nédvandiga socio-materiella resurser
som mojliggor ett liv i sjilv-reflexiv kontemplation (Skeggs, 2004), vilket jag dterkommer
till i fraga om saval urval och analys.
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liga berattelser och praktiker runt formandet av det yttre kommer jag
mot slutet av avhandlingen att gora vissa samlande beskrivningar runt
dominerande teman i Goteborgs unga stillandskap, vilka da tillskrivs syft-
esformuleringens mer abstrakta niva: unga konsumenter. Jag har genom
min metod och filtberattelserna brutit ner konsumtionsbegreppets
mangtydighet till olika dimensioner av hur unga manniskor formade sitt
yttre och hur dessa formanden stod i relation till massproducerade varor
i ett landskap av ytligheter, aktiviteter, stilar och manniskor dar samman-
sattningar daremellan ibland tillskrevs konsumentkulturell® karaktar.

| .4 Avhandlingens disposition

[ avhandlingens nasta kapitel presenteras en fordjupad teoretisk figur
som har varit avgorande for studiens uppldagg och genomforande. I kapi-
tel 3 lagger jag mest vikt vid att sa konkret och genomlysligt som méjligt
beskriva hur studiens faltarbete har genomforts, vilken typ av material
som har samlats in och hur det har analyserats. Sammantaget formulerar
dessa tva kapitel en rad relevanta avgransningar.

Darefter i faltberattelserna (kapitel 4, 5 och 6) - synlighet, kopkraft och
aktiviteter - beskrivs dominerande teman i unga manniskors erfaren-
heter av och forestillningar om det egna och andras formande av det
yttre. Darigenom formuleras en rad olika relationer till kladindustrins
varumdirken. Har beskriver jag exempel pa nir varumarken som kom-
mersiella symboler fick kapaciteter att bara med sig esoteriska kvaliteter
atravarda i sitt sammanhang genom att lanka material till meningsfulla
bilder. Dar finns exempel pa det omvanda nir varumarkta attribut blev
intimt relaterade till negativa stereotyper och ddrmed meningsfulla
disidentifikationer. Men faltberattelserna visar ocksa exempel pa varu-
marken som blev meningsfulla i mindre expressiva former genom att
exempelvis bli plattformar for specifika aktiviteter kring formandet av
det yttre sasom shopping. Det visade sig vidare att en rad erfarenheter

8 Med formuleringarna konsumentkultur och konsumentkulturell karaktar accentuerar
jag i den lopande texten konsument som analytisk kategori. Jag foljer da den engelska tra-
ditionen att tala om "Consumer Culture”, vilket jag ser som en analytisk aspekt av att stud-
era konsumtion i form av praktiker, erfarenheter och forestallningar med ett kulturellt
perspektiv.
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och forestillningar (men ocksa forstéllningar) som formerade Goteborgs
unga stillandskap pad 00-talet pa olika ambivalenta och motstridiga satt
relaterade till marknaden (Garsten & Hasselstrom, 2004), utbudet av
massproducerade varor (Miller, 1987) och tidstypiska satt att vara kon-
sument pa (Campbell, 2005) med relevans fér varumarken som konsum-
tionskulturella fenomen.

I Kapitel 7 erbjuder jag inledningsvis en sammanfattande analys av stu-
diens samlade erfarenheter och forestallningar kring unga konsumenters
kladrelationer till varumarken. Det dr en mer teoretisk diskussion, men
fortfarande med hjalp av exempel fran faltberattelserna. Mot slutet av ka-
pitlet forsoker jag mer precist formulera nagra slutsatser och darigenom
peka ut studiens kunskapsbidrag till forskning om varumarken och kon-
sumtion. Darefter sdger jag ndgot om mojliga vagar ut och in fér den som
vill och kan forska vidare om varumarken invdavda i materiell kultur och
sociala praktiker.
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Teori

Kapitlet syftar till att utifran nagra centrala begrepp i marknadsforingslit-
teraturen fordjupa beskrivningen av studiens teoretiska utgangspunkter.
Avsnittet Shoppingprodukter ringar in klader, skor och accessoarer som
produktkategori och sitter in studien i ett specifikt materiellt och imma-
teriellt sammanhang. [ kapitlets andra del - Relationer och varumdrken
- gor jag begreppet relationer till lank for att kunna tala om manniskor,
mening, material och kompetenser for formandet av det yttre i ett kul-
turellt landskap. Nagra tvirvetenskapligt inspirerade tankar om var-
umarken som foretagsekonomiska objekt beskrivs dar for att formulera
ett sprak for att i sin tur mer precist kunna placera mina resonemang
om unga konsumenters relationer till kladindustrins varumarken i Gote-
borgs unga stillandskap.

2.1 Shoppingprodukter

Den absoluta lejonparten av de exempel pa kladindustrins produkter och
varor som aktualiserades i studien var klader, skor och accessoarer av oli-
ka slag. P4 modemarknaden &r det en typ av produkter som i marknads-
foringslitteraturen ofta bendmns shoppingprodukter. Kotler, Armstrong,
Wong och Saunders har beskrivit sddana som att "kunden” (2008:503):

... in the process of selection and purchase, characteristically com-
pares on such bases as suitability, quality, price and style.
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Inledningsvis kan det vara bra med en fortydligande distinktion mellan
begreppen vara och produkt eftersom det far betydelse fér min tanke-
figur kring hur varumaérken existerade i Géteborgs unga stillandskap som
socio-materiell verklighet. Med hjalp av Callon, Méadel och Rabeharisoa
(2002) kan man tdnka pa en vara som en stabilisering - materiellt och
immateriellt - i tid och rum och produkt som ett ofardigt tillstdnd och
en kontinuerlig process (fran latin producere - ungefar att frambringa).
Appadurai (1986) har formulerat ndgot liknande som att produkter ar
varor med karriar genom tings sociala liv. Callon et al. (2002) plockar upp
detta spar for att beskriva ekonomiskt virde som nagot som formuleras
genom olika marknadsaktorers reflexiva vardeskapande aktiviteter runt
olika sammansattningar av varor och tjanster. Ekonomiskt varde ar alltsa
inget essentiellt som gar att finna i enbart en vara, en service eller ett
varumadrke i sig. Ekonomiskt varde ar invecklat i sociala relationer med
kulturellt impregnerade aktorer som tillskriver dem varde (jfr Polanyi,
1944/2002; Bourdieu, 1984). For att aterknyta till produkter ar det ofér-
diga eller ofullstindiga objekt som ingar i kontinuerliga processer av
forandring och uppdaterade versioner. Produkter dr ndgot som manni-
skor inte kan kdpa i rollen som kund utan de ar snarare vad Knorr Cetina
(2001:176) har beskrivit som epistemologiska objekt - dels for foretags-
ekonomiskt tinkande kring exempelvis kladindustrins shoppingproduk-
ter, dels meningsskapande som utspridd praktik i de natverk av aktorer
som involveras i deras design, produktion, distribution och konsumtion.
Att man inom marknadsforing, som marknadsskapande! och vetenskap-
lig disciplin, betraktar produkter som processer kan exemplifieras av
marknadsforingsmixen som ar en av de mest grundldggande tankemod-
ellerna i filtets praktik, forskning och utbildning (se Gronroos, 1994).
Callon (1998a:26) utgar ifran just detta koncept nir han i en sociolo-
gisk betraktelse av marknadsféring som praktik och teori beskrivit den
vilkidnda 4P-modellen som en kvadrupel verklighet for marknadsforing-
ens tdnkande och handlingar kring produkter:

... a product is a Price, it is the object of Promotion, it is a Place
where it is available and, lastly, it is the target of a Product strategy.
The product is therefore a multidimensional reality, an entangle-
ment of properties that the marketing mix disentangles.

1 "Marknadsforing” heter pa engelska "marketing”, vilket ar ett aktivt verb. Ett ord, nagot

mer socialkonstruktivistiskt till sin karaktar i relation till det svenska, for att tala om ak-
tiviteter som syftar till att skapa eller gora marknader.
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Nar manniskor kdper enskilda ting pa marknaden ar det varor de koper,
men dessa hianger samman med serier som dr produkter. [ aggregerad
form pa "hyllorna” eller “galgarna” antar varan och produkten i strikt
mening ett slags hybrid form, vilket Kotler et al. (2008) alltsa indikerar
ndr de talar om att kunder utvarderar och jamfor shoppingprodukter. Att
teoretiskt tala om klader, skor och accessoarer som shoppingprodukter
blir en konceptuell lank for att tinka om relationer mellan specifika ma-
terial for formandet av det yttre och varumarken. Personerna som deltog
i studien relaterade ibland sitt eget och andras formande av det yttre till
shoppingprodukter pa en mer aggregerad niva av i tid och rum utspridda
objekt. Med utgangspunkt i marknadsforingsteorin om shoppingproduk-
ter som komplexa sammansattningar av lamplighet, kvalitet, pris och stil
kommer jag nedan att anvianda dessa abstrakta och tdnkta urvalskrit-
erier for kladindustrins kunder. Genom att ge dem nagot mer teoretiskt
innehall kan bilden av shoppingprodukter som kulturellt impregnerade
och invecklade ting anpassas till min etnografiska ambition att studera
kladindustrins varumarken i Goteborgs unga stillandskap. Jag tvingas att
kasta om ordningen ndgot samt att para ihop dem for att komma at be-
greppens overlappande, glidande och mangfacetterade dynamik.

Kvalitet och stil

[ texten The economy of qualities beskriver Callon med kollegor (2002) ett
ekonomiskt och socialt sammanhang som ar relevant for denna studie. I
sadana kvalitetsekonomier skapas ekonomiska virden genom olika ak-
torers kontinuerliga klassificeringar och re-klassificeringar av produkter
i sociala processer, produkter vilkas granser for vad som ar meningsfullt
att betrakta som service och varor kontinuerligt tenderar att suddas ut. |
shoppinglandskapet blir marknadsféringsteorins shoppingprodukter en
sammansattning av tjanster, varor och upplevelser som i linje med denna
tanke kan fa vardagliga former genom unga konsumenters erfarenheter
och forestillningar. Kvalitetsekonomier dr sddana som uppstar i varder-
elationer pa reflexiva marknader, vilka enligt forfattarna ar befolkade av
aktorer, professionella och valtrdnade i sina kapaciteter att just kvalifi-
cera och re-kvalificera produkter. Det bor kanske papekas att denna for-
mulering av samtida ekonomier giller ekonomiska sammanhang med
visst matt av overflod eftersom det kravs tid, pengar och andra kapital
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for att intressera olika sociala aktorer i sddana kvalificeringar (jfr. Callon,
1998b). Callon et al. (2002) formulerar det vidare som att i sddana kvalifi-
ceringsprocesser begirs det dessutom kontinuerligt av konsumenter att
de ska omprova och definiera sin smak, samt explicitgéra denna i relation
till olika sociala identiteter. Den kontinuerliga klassificeringen av produk-
ter leder darmed oavkortat och oundvikligen till att ocksa manniskor i
relation till och med dessa produkter samtidigt klassificeras och karak-
tiriseras. Overfort till kladindustrins shoppingprodukter s existerar de
sdsong for sdsong i nya materiella och stilistiska stabiliseringar i tid och
rum som varor i butiker och media. De kontinuerliga "forbattringarna”
av varumdrkens produkter - exempelvis jeans, skjortor, jackor for dam/
herr/flickor/pojkar och sa vidare - tvingar in modemarknadens olika ak-
torer i processer av re-kvalificeringar av kvaliteter som mode och stil i
form av vad som ar "snyggt”, "coolt”, "skojigt” och inte minst "ratt”. I val
mellan varor stédlls de i relation till varandra, i relation till tidigare ver-
sioner i serien, men ocksa i relation till forestédllbara smakformuleringar
i de natverk dar kladers kvaliteter formeras, diskuteras och imiteras (jfr
Gronow, 1997). Ekonomiskt viarde ar da helt och hallet avhangigt dy-
namiska processer som formulerar kvaliteter genom och mellan sam-
mansatta sociala aktorer och medieringar pa reflexiva marknader. Dessa
ar varken helt rationella eller helt irrationella processer, utan en beskrivn-
ing av varde och viarderingar som intimt sammantvinnade och invecklade
i socio-kulturella relationer (Polanyi, 1944/2002; Bourdieu, 1984; Cal-
lon, 1998a). Callon och medférfattare har formulerat konsekvensen av
kvalitetsekonomier som att (2002:213):

... the economy of goods gives way to an economy of relations.

Jag utvecklar mitt relationsbegrepp nedan (se 2.2 - Relationer och varu-
mdrken), men redan nu kan unga konsumenters relationer till kladin-
dustrins varumarken formuleras som invecklade kvalificeringsprocesser
over tid. Att unga konsumenter har formagor att kvalificera varumarkta
shoppingprodukter utifran olika former av diffusa kvaliteter som att vara
coola, glamourosa eller moderiktiga har tidigare studier visat (se Al-
edin, 2009). Men unga manniskors erfarenheter av att bli del av sddana
kvaliteter genom formandet av det yttre med varumarkta ting ar daremot
processer som fortfarande ar begransat studerade och som kraver for-
djupning och detaljering.
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Stil, en andra dimension av marknadsforingsteorins kvadrupel av tdnkta
bevekelsegrunder for val mellan shoppingprodukter, har Miller beskrivit
som en kvalitet av central betydelse i massproducerade materiella kul-
turer (1987:129):

... style has achieved a certain autonomy in contemporary indus-
trial society, going beyond its capacity for ordering to become itself
the focus of concern.

... a kind of structuralism imposed on everyday life.

Det dr enligt Millers beskrivning av central betydelse for vasterlandska
subjekt-objekt-relationer hur sociala relationer och smak objektiveras
som sammansittningar av objekt i relation till varandra. P4 en forsta
niva kan man tala om stil som nagon form av svarfangad kvalitet invavd i
sddana relationer. Nagon kan ha stil och vissa manniskor sags ha kansla
for stil. Ett specifikt formande av det yttre kan erkidnnas som smakfull
stil (Bourdieu, 1984), men kan ocksa kdnnas igen som en stil (Hebdige,
1979/1988). Pa en generell niva forstar jag stil som kombinationer av
ting, farg och form i relation till varandra som i sin sammansattning och
sitt forkroppsligande kan lanka material till meningsfulla bilder i, vad
jag via Gell (1998) har beskrivit som, utspritt medvetande. En teoretisk
utgangspunkt (se kapitel 1) med konsekvens for studiens faltarbete (se
vidare kapitel 3) har varit att deltagarna i studien i ndgon mening kunde
forvantas vara "stil-reflexiva” (Kjeldgaard, 2009). Reflexivitet innebar
bland annat att manniskor kollektivt och individuellt formulerar och
konstruerar objekt utanfor sig sjalva ("dar ute”) for att darigenom forsta,
tanka och tala om sig sjilva och andra. Gell (1998) har beskrivit att moj-
ligheten att referera till "en stil” innebar att "en stil” genomgatt en objek-
tiveringsprocess. Att referera till "en stil” innebdr att referera till ett ob-
jekt som har ackumulerat hdndelser och mening i ett kulturellt landskap,
vilket har stabiliserat det som utspritt medvetande i form av en igenkann-
bar stil (jfr. Bjurstrém, 2005; Mizrahi, 2011). Bjurstrom (2005:165) cit-
erar Ricceur for en liknande beskrivning: "Bestimningen av en stil ar att
betrakta som en ackumulering av egenskaperna hdndelse och mening”.
Att specifikt en kladstil kan uppfattas som en meningsfull homologi ak-
tualiseras genom kombinationer av stilelement som specifika material,
satt att kla kroppen i kombination med specifika rérelsemonster. Dessa
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stilelement tillskrivs mening som helhet utifran nagon form av koncep-
tuellt system av kunskap och virderingar. En stils meningsfullhet gors
och blir till i och genom praktiker knutna till ett sammanhang (Hebdige,
1979/1988:117). For att ytligheter ska bli kulturellt meningsfulla kravs
relativt invecklade kulturella processer.

[ sin text Style and Ontology inleder Miller (1994:71) med att konstatera
att anvandning av ordet ytlig ofta ar en metafor som indikerar forestall-
ningar om en relation mellan yta och brist pa betydelse (i mening: be-
tydenhet och angelagenhet):

At the heart of Western philosophy lie a series of interrelated as-
sumptions, embedded in metaphor, which greatly constrain our
ability to comprehend major transformations in the modern world.
The culprit is the pervasive ideology of what may be called ‘depth
ontology’ whereby we tend to assume that everything that is im-
portant for our sense of being lies in some deep interior and must
be long-lasting and solid, as against the danger of things we regard
as ephemeral, shallow or lacking in content.

For att utmana de begransningar som en djupontologisk utgangspunkt
innebdr kan det istéllet vara en vag att starta i sociala aktorers formande
av det yttre som kulturella konstruktioner genom materiella handling-
ar snarare an tadnkandets konceptualiseringar (Miller, 1987:129; 1994).
Overfort till ekonomins socio-kulturella filt har Thrift (2002) féreslagit
stil som nagonting langt ifran trivialt och istillet helt centralt for varde-
och fortroendeskapande i samtida och kapitalistiska och ekonomiska re-
lationer. Jag har inte for avsikt att dra slutsatser om storheter som kapi-
talismen eller “den nya ekonomin” som Thrift gér, men hans betoning av
att allt innehall blir till genom form ar vard att upprepa. Han lanar fran
Spinosa et al. (1997:20)? for att formulera detta:

.. style governs how anything can show up as anything.

Mitt intresse ar som sagt nagot mer precist orienterat mot stiliserad kon-
sumtion av klddindustrins massproducerade varor (jfr. Miller, 1987), dar
kladkompetenser och kladpraktiker (Tranberg Hansen, 2005) involverar

% Citerade i Thrift (2002:202).
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kunskaper och formagor att forkroppsliga meningsbérande stilar genom
stilelement och stilmarkérer (Bjurstrom, 2005). Att genom formandet av
det yttre som materiell kultur (Miller, 1994) bli till som forkroppsligad
och tolkningsbar yta i synlighetssfaren ar inget som ar enkelt att hantera
eller kontrollera for enskilda manniskor. Ambitioner att ta kontroll 6ver
sin klddda synlighet kraver ndgon form av formaga att relatera till sin egen
synlighet som om man kunde se sig sjdlv genom andra (se exempelvis
Skeggs, 2004; Young, 2005; Ortner, 2006). Claire Colebrook (2004:178)
har beskrivit ett slags inneboende osidkerhet i sddan tillblivelse:

To be embodied is not an event of pure surface or becoming; one
becomes in a certain style or manner. There is always a certain iro-
ny, always a predicament of disjunction between what one is and
what one means, both for oneself and for others.

Min ansats ror formandet av det yttre som tolkningsbart i form av stil
som omedvetna och medvetna kommunikativa handlingar (McVeigh,
2000), men inte som ett sprak i strikt grammatisk mening utan snarare
som kladpraktikernas materiella ornamentik och stilistik. I Goteborgs
unga stillandskap forstar jag, i linje med Appadurai (1996), meningsful-
la bilder for formandet av det yttre som invavda i sociala praktiker och
globala mediefloden som gor fantasier och forestéallningar mer eller min-
dre tinkbara. Samtidigt dr formandet av det yttre dynamiska processer
som bidrar till forskjutningar i det forestillbara. Att forhalla sig till stil
beskriver Thrift (2002:202) som kommunikativa handlingar inbaddade i
maktrelationer, men att sddan makt bygger pa mangtydighet snarare dn
entydighet:

Style will therefore include the creation of new metaphors, stories,
concepts, percepts and affects but will, at the same time, contain
considerable ambiguity; indeed this ambiguity is a crucial part of
the power of style.

Det knyter an till en dterkommande utgangspunkt i modeforskning att
formandet av det yttre som situerade kroppsliga praktiker formulerar
den kladda kroppen som metaforisk i relation till kulturella landskap
(Davis, 1992; Entwistle, 2000). Stil som relationer mellan meningsska-
pande element ar en kulturell kraft som paverkar saval stilbararen som
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dess omgivning dd den klidda kroppen lankar till meningsfulla bilder
forankrade i det kulturella landskapets utspridda medvetande (Gell,
1998). Lakoff och Johnson (1980) har beskrivit att metaforer lankar till
konceptuella system som simultant synliggoér och osynliggor formuler-
ingens varderingar, men att det fortfarande ar en grundlaggande dimen-
sion av kommunikativ kultur att metaforer kontinuerligt formuleras och
omformuleras. Jag utgar har ifran att den klddda kroppen rimligen kan
forstdas som metaforisk i ett kulturellt landskap av meningsfulla bilder,
material och klidkompetenser. Men det ar inte nagot enkelt eller ratt-
framt forhallande mellan objekt och subjektiva ambitioner. Om man f6ljer
Gells (1998) materiella teori om agens som utspritt i ett kulturellt land-
skap, sa ar enskilda klddesplagg i produktionen av sociala personer inte
passiva ting som kan anvandas fritt av autonoma individer utan i hog-
sta grad relationella forhallanden. Gells teori pekar pa olika vagar genom
vilken en persons formagor att agera i, paverka och bli till i varlden kan
vara och nastan alltid ar utspridda i den materiella varlden av ting och
andra medierande objekt. Att ta pa sig klader, forma ett yttre och att réra
i synlighetssfarer ar att gora sig sjalv och den klddda kroppen socialt till-
ganglig (Daly, 1999; Berger & Del Negro, 2002; Miller, 1994; 2004; 2005;
Woodward, 2005). Att kla sig for ett tillfélle, ett socialt sammanhang eller
en aktivitet involverar mediering och medvetandegérande inte bara av
personlig smak utan ocksa kulturella kompetenser som rér omvarlden
forvantningar (Goffman, 1963/1971; Entwistle, 2000; Woodward, 2005).
Sdilinje med Gells teori om agentskap hos, det jag pa svenska bendmner,
utspridda personer 6ppnar kulturellt impregnerade klader upp personen
i kladerna for vidare lager av externa relationer. Klader bade déljer och
avslojar (Simmel, 1904/1957), ndgot som kan gora kédnslan av kontroll
over ett sjalv sarbar for faktiska och forestillda genomtrangande blickar
i synlighetssfaren (Goffman, 1963/191; Miller, 1987; Woodward, 2005;
Miller & Woodward, 2012). Men tings sociala liv innebér ocksa en retor-
isk potential (Appadurai, 1986) som pa samma relationella vis kan an-
vandas i gruppformerande och 6vertygande syften (Hebdige, 1979/1988;
Bourdieu, 1984; Thornton, 1995; Thrift, 2002). Centralt for mycket tidig-
are forskning rorande unga stilkulturer har varit den begéarliga kvaliteten
som formulerats "autenticitet” i relation till olika subkulturer (Bjurstrom,
2005; Elliott & Davies, 2006). Autenticitet ar i dessa fall en kvalitet i for-
mandet av det yttre som handlar om saval "trovardighet” som "dkthet”
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genom forkroppsligade kunskaper i relation till sociala aktorer utrusta-
de med kapaciteter att erkdnna dessa kvaliteter - nagot som Thornton
(1995) beskrivit som “subkulturellt kapital”. Senare ungdomsforskning
har dock inte varit bendgen att lasa fast unga ménniskors formande av
det yttre lika hart till identifikationer med olika subkulturer utan har
snarare beskrivit existensen av flytande och rorliga stilistiska formation-
er runt platsspecifika aktiviteter (se Nayak, 2003 for 6versikt). Sddana
aktivitetsrelaterade formationer i det kulturella landskapet har Nayak
(2003:19) beskrivit som “ungdomsskap”, vilka inte ska misstolkas som
frikopplade fran plats, kropp eller andra socio-materiella dimensioner i
den form av samtida bekymmersfria "stilsurfande” som exempelvis Pol-
hemus (1994) malat en bild av. Nayak (2003) pekar snarare pa behovet
av etnografiska beskrivningar av unga manniskors identifikationer som
inte tar teoretisk utgangspunkt i identitetskategorier och fordefinierade
gemenskaper, utan tar observationer av och hur unga manniskors satter
ord pd vem de &r, vad de gor och hur de forhaller sig till sociala positioner
pa allvar (jfr Andersson, 2003; Young, 2005).

Lamplighet och pris

For att aterga till Kotler och medforfattares (2008) tankta urvalskriterier
kring shoppingprodukter sa ar frdgan om lamplighet viktig att knyta till
det Miller (1987) beskrivit som konsumtionens stilisering i stort. Det in-
nebar kulturellt etablerade forestdllningar om och erfarenheter av olika
grad av lamplighet i hur man bér och inte bor relatera till utbudet av
massproducerade och kommersiella ting (jfr Dittmar, 1992; Sassatelli,
2007; Lury, 2011) samt identifikationer och disidentifikationer® med mer
eller mindre tidstypiska satt att vara konsument pa (Campbell, 2005;
Trentmann, 2006).

3 "Disidentifikationer” ar ett begrepp som jag hamtat ifrdn Skeggs (1999:121). Att iden-
tifikationer, om man féljer Hall (1996) redan innebéar igenkdnning som urskiljning - att
identifikationer ar helt beroende av det som det utesluter och ldmnar utanfér - kan-
ske gor begreppet overflodigt. Men eftersom konsumtionsforskning och sarskilt sidan
inom marknadsforing i sa stor utstrackning beskrivit det som konsumeras som en posi-
tiv relation till 6nskvérda identiteter (se Wilk, 1997) sa blir disidentifikationer ett satt
att fortydliga. Dessutom ar det ett sitt att peka pa att processer av identitetsskapande
identifikationer ofta innebar ambivalens och motstridigheter sa att identifikation och dis-
identifikation befinner sig pa glidande skalor och i ironiska mellanrum (Colebrook, 2004;
jfr. Wilk, 1997).
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Lamplighet kan naturligtvis ocksa handla om funktionalitet i mindre ex-
pressiva dimensioner. Vad som dr ldmpligti en viss situation ar naturligtvis
inbaddatirent praktiska 6verviaganden kring vader, fysiskt slitage och an-
dra mer materiella aspekter. I sin sociala form ar det diaremot en kvalitet
i relation till ett sammanhang av sociala agenter utrustade med 6verlap-
pande och identifierbara perceptions- och viarderingskategorier som kan
uppfatta, uppleva och erkdnna det lampliga i ett specifikt formande av det
yttre (Bourdieu, 1984). Vad som ar lampliga klader i denna mer sociala
dimension ar invavt i sociala konventioner och forestillningar som bott-
nar i identifikationer och disidentifikationer med kulturella och sociala
kategorier i manniskors livsvarldar sdsom kon, sexualitet och dlder. Men
en identitetskategori, som exempelvis att sdga att en ménniska ar kvinna,
sager sjalvklart ndgot om kulturella forviantningar pa denna manniska
och en rad hinder man kan férvanta sig att hon kommer att mota i livet.
Daremot sdger det inget om denna persons identifikationer och forestall-
ningar om hur man ldmpligen gor kvinnlighet (Young, 2005). Sddana
fragor om lamplighet aktualiseras i erfarenheter av och forestallningar
om formandet av det yttre, men utifran studiens intresse for ytligheter
har jag koncentrerat diskussioner och fragor om lamplighet till konsum-
tionskulturella spanningsfalt i forestédllningar om och erfarenheter av ut-
sida/insida och materialism/icke-materialism. Helga Dittmar (1992:185)
har beskrivit en standigt ndrvarande ”idealism-materialism-paradox” i
vasterlandska konsumtionskulturer. Dittmar har formulerat denna para-
dox som en mellan rddande vasterldndska ideal och deras socio-materi-
ella verklighet, ett konsumtionskulturellt spanningsfalt dar ménniskor
ska vara trygga "i sig sjdlva”, formulera autonom identitet oberoende av
sina personliga dgodelar och férvantas att inte doma andra efter ytan, i
stark kontrast med fér manga manniskor uppenbara erfarenheter av att
erkdnnande, social status och karaktarisering i synlighetssfiaren i mycket
faktiskt relaterar till vad de ager, hur de anvdander det och med vilka at-
tityder och vilken stil de visar upp vad de ager (jfr Simmel, 1904/1957;
Bordieu, 1984). En andra men sammanhdngande dimension av denna
materialismparadox* ar normativ individualism som sager att den en-

* Istallet for "idealism-materialism-paradox” (Dittmar, 1992:185) kommer jag for lasbar-
hetens skull att skriva enbart materialismparadoxen. Materialism (ensamt) kan vara en
paradox i sin relation till vasterlandsk djupontologi och asketiska moraltradition. Det ar
ett levande spanningsfalt mellan ideal och den socio-materiella verkligheten manniskor
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skilde i ndgon man bor striva efter att vara unik, men att de flesta lever
med erfarenheter av att det kan straffa sig socialt om man exempelvis
odlar ett alltfér idgonfallande yttre. De aningen nervosa sociala processer
av efterapning och valbalanserat skillnadsgérande som formulerar social
lamplighet for formandet av det yttre har Georgs Simmel (1904/1957)
formulerat som en i sig valkdnd paradox. Kladkonventioner, mode och stil
erbjuder manniskor simultant ett slags socialt utrymme for att materiali-
sera individualism och samtidigt slippa ge uttryck for smak och estetiska
ambitioner offentligt. Det atravirda i att bli sedd som en fri individ ligger
inbakat i anpassningar till normer och sociala praktiker. Balansakter mel-
lan forestallningar om och erfarenheter av "positivannorlundahet” (Goth-
lund, 1997:192) och vad man med Ambjoérnsson (2004) skulle kunna
kalla "lagom individualism” blev centrala dven i denna studie i unga man-
niskors vardag (jfr. Jacobson, 1998; Lundgren, 2000; Andersson, 2003).
Men det "normala” och olika former av lampligt och vanligt formande
av det yttre ar inte neutrala och automatiska tillstand. Uppratthallande
av sadan tankt normalitet maste goras genom bland annat formandet
av det yttre, klaidkompetenser (Tranberg Hanssen, 2005) och relaterade
konsumtionspraktiker (Wilk, 1997; McVeigh, 2000). Mycket formande av
det yttre handlar om att slippa att bli kategoriserad utifran vad Goffman
(1963/1991) har beskrivit som virtuella sociala identiteter. Stigmatise-
rade attribut i synlighetssfaren karaktariserar bararen och aktualiserar
stereotyper som genom sociala praktiker och kulturella representationer
genom fixering, forenkling och 6verdrifter stabiliserar férutsagbara fig-
urer och identifikationer i det kulturella landskapet och utspritt med-
vetande (Hall, 1997). Vissa attribut kan smittas av sddana virtuella so-
ciala identiteter i den socio-materiella verkligheten vilket omojliggér den
for manga bekvama kanslan av att fa forbli osedd och okommenterad i

lever med (Featherstone, 1991; Slater, 1997), men ambivalenta forhédllanden till materi-
ella dgodelar i relation till mer andliga och sjélsliga former av vélbefinnande ar i vidare
mening ett angeldget tema giltigt for manniskor som lever under vitt skilda materiella
levnadsbetingelser (se Miller, 1987, 2001; Belk, 1988; Wilk, 1997; Gell, 1998). Som lokalt
spanningsfalt mellan insida/utsida och unga ménniskors erfarenheter och forestillningar
om hur formandet av det yttre med klader i immaterialitet och materiella dimensioner
karaktariserar dem sjilva och andra i synlighetssfaren, kan tankefiguren "idealism-mate-
rialism-paradoxen” for enkelhets skull forkortas till materialismparadoxen. Det utesluter
inte att den som erfarenheter och forestillningar runt formandet av det yttre kan tin-
kas innebdra en rad olika former av djupontologiska materialismparadoxer (jfr. Simmel,
1904/1957; Miller, 1994).
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sadana frivilliga eller ofrivilliga attribut (Goffman, 1963/1991; jfr Sim-
mel, 1904/1957). Vad som ar lampligt i formandet av det yttre ar alltsa
invavt i sociala praktiker som gor denna komplexa kvalitet forestillbar
(Appadurai, 1996). Lamplighet hanger samman med foérestillningar om
var granserna gar for uppratthallandet av ett sjalv-agt-sjalv (Lury, 1998,
2011; Skeggs, 2004; Sassatelli, 2007) och att exempelvis inte slukas alltfor
patagligt av konformitet eller odifferentierad identifikation med kollektiv
och gruppidentiteter (Hall, 1996; Hylland Eriksen, 2004; Ambjornsson,
2004). Featherstone (1991) har foreslagit att det sjilv-reflexiva forhal-
landet till den personliga identiteten som vuxit fram hos den valbestillda
vasterlandska medelklass han skriver om i mycket ar en slags magisk 16s-
ning pa de spinningsforhallanden som materialismparadoxen aktualis-
erar (jfr Campbell, 1987). Med ett sjilv-reflexivt forhallningssatt till sin
egen identitet blir det mojligt att delta i statusorienterad materialism och
samtidigt uppratthalla den distans som ar nédvandig for att formulera sitt
engagemang i denna materialism som lekfull. Fragor om hur spannings-
forhallanden mellan att engagera sig i materialism och kommersiella yt-
ligheter som spel pa ytan och att samtidigt kunna formulera detta som
en vardig icke-materialistisk idealism ar en central dimension av denna
avhandlings intresse for hur konsument-reflexivitet aktualiserades i rela-
tion till formandet av det yttre. Jag har forsokt att titta pa dynamiken i
hur formandet av det yttre, stil och olika erfarenheter och forestallningar
om vardiga satt att forhalla sig till klddindustrins massproducerade va-
ror och marknadsféring av produkter relaterade till varandra. Till sist ar
naturligtvis formagan att reflexivt dga ett sjalv och att dessutom finna det
vettigt att forsoka producera ett sddant inte ett neutralt tillstand frikop-
plat fran socio-materiella resurser eller frikopplat fran andra analyser-
bara maktordningar som exempelvis genus, klass eller etnicitet (Skeggs,
2004). Sassatelli (2007:155) har formulerat detta i relation till frdgor om
val i kommersiella landskap:

Autonomous choice is clearly coded by gender, class and race, in
so far as certain categories of people (women, the poor and racial
minorities in particular) are perceived as closer to bodily desire
and nature, thus being considered as less able to display a self-pos-
sessed self.
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Vad som blir sett som lampligt eller vad som kommer att betraktas som
onskvard individualitet i synlighetssfaren ar komplexa fragor invéavda i
socio-materiella forhallanden och maktordningar dar kroppar spelar roll.
Precis som spraket har stilfigurer sa formulerar konsumtionskulturen
kontinuerligt sina mer eller mindre fordomsfulla stilfigurer i dialog mel-
lan férandringar i hur manniskor handlar (i dubbel bemarkelse), hur de
formar sitt yttre och mediala betraktelser av sddana skeenden (Morck,
1998, Breward, 1999; Bjurstréom, 2005; Ostberg, 2007). En ofta central di-
mension av stilfigurernas historia ar hur de ar genomskurna av foérestalln-
ingar och moral runt pengar, statusspel pa ytan och fantasier om kdpkraft
(Lofgren, 1994; Morck, 1998; Breward, 2003). Existensen av pengar i sig
som metaforiska - exempelvis "stalar”, "klover”, "dineros” och ”sekiner”
- tyder pa att pengar i mycket dr en av konsumtionssamhallets mest tyd-
liga symboler och artefakter (Johansson, 2005). Men pengar ar inte bara
symboler utan en i hogsta grad materiell och avgérande mellanlank med
vilken olika aktorer i samhallet talar med varandra och tillskriver varan-
dra makt. Pengar ar inte bara objektiva betalningsmedel utan de ar ocksa
i hogsta grad indragna i formandet av sociala relationer och nya sociala
valutor (Zelizer, 1998), vilket gor deras spegelbild pd modemarknadens
priser till en intressant dimension av unga ménniskors erfarenheter och
forestillningar om formandet av det yttre. Pris har inte varit en central
aspekt av varumarkesforskningen. Till viss del har varuméarken jamte
forpackningar, design och service varit fundamentala intresseomraden
i vetenskapsgorandet av marknadsforingsimnet som nagot Cochoy
(1998:213) har beskrivit som bortom pris. Ett exempel pa det har varit
den "kulturella vindningen” sedan 1980-talet som skapat ett helt nytt
kulturteoretiskt sprak for att tala om virdet av att bygga varuméirken
(Tadajewski, 2006; Arvidsson, 2008). I grundlaggande ekonomisk teori
ska pengar dessutom fungera som neutral mediering av varor och gora
dem jamforbara via priser. Pengar blir ddrmed i ndgon man en slags anti-
tes till varumarken, da de senare dr marknadsanordningar med syfte att
uppratthalla och synliggora skillnader mellan varor - ofta pa emotionell
grund. Antropologen Grant McCracken (2005) staller dock avslutningsvis
i sin bok “Culture and Consumption II” fragan (2005:191):

Do some strategies for capturing value (i.e., pricing) also serve as
strategies for making it?
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Han exemplifierar med att det kan tyckas som att varor fran lyxvarumark-
en till viss del far sitt vairde genom att de prissatts hogt. Logiken skulle
da vara att de blir exklusiva i ordets ratta bemarkelse - att de utesluter
manniskor - och att detta ar en viktig rot till att de blir begarliga. Detta ar
naturligtvis en fraga som snabbt aktualiseras i tankevarlden om man ska
studera mode, ytligheter och varumarken, men det omvanda ar minst lika
tankvart. Fragan dr om ett 1agt pris kan generera specifika och vardefulla
kvaliteter i relation till ytligheter och ironiska mellanrum som exempelvis
materialitets-paradoxen aktualiserar. Blir ocksa pris en av manga kvalita-
tiva former (Miller, 2001, 2002, 2003) i den mix av kvaliteter som inklud-
eras i de overvaganden som leder till val i shoppinglandskapet och kanske
aven specifika satt att forma det yttre?

2.2 Relationer och varumarken

Kladindustrins produkter ar till stor del processer som pagar i kvaliteter-
nas sociala relationsekonomier (Entwistle, 2009). Relationer ar ocksa
ett centralt begrepp inom marknadsféringsforskning. Exempelvis ar re-
lationsmarknadsforing ett managementperspektiv som sedan 1990-ta-
let fatt allt stérre genomslag som alternativ till marknadsforingsmixens
produktionsorienterade och rationalistiska ansats och som istillet har
betonat kund- och marknadsorientering av marknadsforingsaktiviteter
(se Gronroos, 1994; Gummesson, 1996)°. Jag bygger vidare pa detta in-
tresse for hur foretag, varumarken och kunder ar invdvda i olika former
av relationer men jag anviander och forstar begreppet relationer pa ett
delvis annat sitt. Fokus i marknadsforingsforskning ligger ofta pa rela-
tioner mellan képare och saljare, men stracker sig ibland dven utanfor
sjalva kopogonblicket och omfattar olika typer av interaktioner, hur man-
niskor relaterar kdanslomassigt och hur de forstar sina relationer till varu-
marken i sin dagliga konsumtion (Fournier, 1998). En dterkommande
tanke i litteraturen om manniskors relationer till varumérken ar att de
tdnker pa dem i termer av personlighet (Aaker, 1996), men att manni-
skor kan tdnka om varumarken som om de var personer (Fournier, 1998)

5 Det kan dock namnas att Gronroos (1994:349) dven han beskrivit 4P-modellen som
kompatibel och produktiv for studier av massproducerade shoppingprodukter for starkt
konkurrensutsatta marknader med “valdigt kommersiella massmedier”. Det ar alltsa i
denna studies kontext forsvarbart att ta utgangspunkt i marknadsforingsmixen.
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behover inte vara ett uttryck fér nagot annat an att just "personifiering”
av ting och utspridda objekt i det kulturella landskapet dr en av de mest
grundlaggande metaforiska praktikerna (Lakoff & Johnson, 1980:33). Det
behdver inte alls innebara att manniskor skulle vilja ha eller kdnner att
de har relationer till varumarken som ar att jimfora med mellanman-
skliga sadana (Faurholt Csaba & Bengtsson, 2006). Unga konsumenters
relationer till kladindustrins varumarken aktualiserades i teman i deras
erfarenheter och forestdllningar om egna och andras formande av det yt-
tre i form, vilka ingick i ett kulturellt landskap av identifikationer och disi-
dentifikationer. Men relationsbegreppet behdver ocksa en konkretisering
av de element som kan sdgas utgora relationernas kvalitet.

Relationer som sociala praktiker

Overgripande har min ambition varit att ta del av unga konsumenters re-
lationer till klddindustrins varuméarken pd modemarknaden och genom
formandet av det yttre som materiell kultur (Miller, 1994) och "situer-
ade kroppsliga praktiker” (Entwistle, 2000:325). Att studera konsumtion
som integrerad i mer eller mindre rutinmassiga och vardagliga praktiker
har beskrivits som ett satt att komma forbi problemet med konsumtions-
begreppets mangtydighet samt konsumtionsforskningens ofta rational-
istiska syn pa konsumenter (Warde, 2005). Pa senare tid har intresset
Okat markant inom konsumtionsforskning for att studera "praktiker” som
minsta sociala och analytiska bestdndsdel snarare dn konsumerande in-
divider. Min egen studie har inte i analytisk mening varit inriktad mot
att beskriva, teoretisera eller rama in "praktiker” i linje med vad som har
beskrivits som en samtida vetenskaplig vandning (Schatzki, 2001, Reck-
witz, 2002), men de formanden av det yttre som aktualiserades i stu-
dien relaterade till stilistiska formationer runt specifika aktiviteter och
ungdomsskap (Nayak, 2003). De var ibland inbdddade i mer rutinmas-
siga aktiviteter; genom formandet av det yttre lankas material, mening
och kladkompetenser samman saval till vardags som fest. Jag anviander
relationsbegreppet for att tala om hur deltagarna via erfarenheter och
forestillningar aktualiserade varumarken i Géteborgs unga stillandskap
som inbdaddade i denna typ av relationer mellan kompetenser, men-
ing och material. Den senare formuleringen lanade jag initialt fran hur
Shove och Pantzar (2005:58) beskrivit praktiker som sammanldankade
“ingredienser” av olika material ("materials”), bilder (“images”) och
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skickligheter (”skills”). I sin studie av stavgang som “en ny form av kul”
(ibid.:49) beskriver de hur olika aktdrer runt stavgang forsoker lanka
samman sddana element i relationer som stabiliserar dem som saval
nagot meningsfullt att géra och som en marknad meningsfull att produc-
era material for. Den mer precisa formuleringen av "sociala praktiker”
som dynamiska sammansattningar av elementen material, mening och
kompetenser i kulturella landskap féljer en senare formulering av Shove,
Pantzar och Watson (2012:14). Kladpraktiker i form av medvetet och
omedvetet formande av det yttre dr ndgot som ingar i de allra flesta socia-
la praktiker. Det har alltsa inte varit en teoretisk utgangspunkt att studera
”"sociala praktiker” och gora deras dynamik till analysenheter. Min me-
todologiska 16sning (se vidare kapitel 3) har istillet varit att utgd ifran
personer med olika socio-materiella forutsattningar, deras erfarenheter
och forestillningar och darigenom i bredare mening angripa formandet
av det yttre som nddvandig socio-materiell vardaglighet i relation till stil-
istiska formationer runt mer eller mindre platsspecifika aktiviteter och
sammanhang i vilka unga manniskor ingar. Det har varit dessa personer,
eller socio-materiellt sammansatta aktorer, som har fatt leda mig framat
och visa vagen till meningsfulla kopplingar mellan material, mening och
kompetenser i och genom Goteborgs unga stillandskap (jfr Latour, 2005).
Kladindustrins varumarken aktualiserades i och genom denna typ av rela-
tioner. Ett viktigt argument for utgangspunkten i ett persongalleri av olika
erfarenheter och forestillningar ar att "sociala praktiker” genomskars
av asymmetriskt fordelade tillgangar till socio-materiella resurser som
ekonomiskt och kulturellt kapital. For att medvetandegora betydelsen av
sadana socio-materiella skillnader valde jag som utgangspunkt att ta del
av ett antal personers formande av det yttre genom etnografisk ambition
i relation till olika sociala praktiker och ungdomsskap de sjdlva pekade ut
som meningsfulla aktiviteter. Darigenom menar jag att man kan undvika
en individorienterad analys, ta unga manniskors identifikationer och disi-
dentifikationer pa allvar och samtidigt forsoka ta med en medvetenhet
om att inte alla unga méanniskor deltar i ungdomskulturer pa lika villkor
i motet med faltet (jfr Nayak, 2003). Dessutom slipper man det uppen-
bart teoretiskt besvarliga som det hade inneburit att som forskare valja ut
eller ringa in exempelvis bilkorning, matlagning eller skateboard som "en
praktik”. Eftersom det ar fragan om dynamiska formationer i forandring
av kompetenser, material och mening i kulturella landskap (jfr Shove et
al,, 2012), blir en pa férhand utpekad” praktik” alltid mojlig att ifrdgasatta
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och bryta ner i mindre och mer specifika formationer av sammanldankade
material, kompetenser och meningsskapanden.

Appadurai (1996) har beskrivit det som att madnniskors féormagor att
uppleva, fantisera och forestdlla sig alltid ar invavda i sociala praktiker,
mellan ménniskor och ting, och i globala floden av beraittelser och meta-
forer - kulturella landskap som gor upplevelser, fantasi och identifika-
tioner forestallbara. Pine och Gilmore (1998) har beskrivit det som allt
viktigare for foretag att iscensatta och producera just upplevelser for att
skapa siljande relationer till kunder genom varor och tjanster éver tid.
Nu &r inte heller manniskors upplevelser ndgon metodologiskt enkel sak
att komma at invivda i material, aktiviteter och meningsskapande bilder,
men genom erfarenheter och forestdllningar om formandet av det yttre
kan man atminstone be manniskor peka ut platser, material och aktiv-
iteter som de sjalva anser skapa meningsfulla sammanhang av férhéjda
kanslor - exempelvis som meningsfulla former av att "ha kul” (Shove &
Pantzar, 2005:49) i "upplevelseskap” (0’Dell, 2005:16) som relationer
mellan landskap, material, kompetenser och olika former av media. Avs-
lutningsvis kan dessa teoretiska utgangspunkter knytas samman av beto-
ningen av materiella dimensioner i socio-kulturella relationer, vilket kan
kopplas till ett 6kat intresse inom specifikt forskning om kldder och klad-
da kroppar for materiella dimensioner av manniskors formagor att kinna
och uppleva kanslor (Lupton, 2005) eller, som Nippert Eng (1996:51) har
formulerat det, kladers kapaciteter att "trigga specifika mentaliteter”.

¢ Ovan har jag referat till forfattare forknippade med saval den sociologiska genre som
har kommit att beskrivas som aktdér-natverksansatsen (ANT - Actor Network Theory),
som den antropologiska traditionen som ofta mindre programmatiskt bendmns "materi-
ell kultur” samt den sa kallade "nya” ekonomiska sociologin med Michel Callon som kdnd
frontfigur. Detta tyder pa en viss spretighet i tankefiguren. De tva senare ar i flera avs-
eenden svara att kombinera och dessutom tidvis i 6ppen konflikt med varandra (se exem-
pelvis Miller, 2002 och Callon, 2005). Vad det giller dispyterna mellan dessa (se McFall,
2009 for diskussion), sa kan de eventuellt till stora delar handla om ett antal missforstand
(se Cochoy, 2008). Jag har hamtat stod hos forfattarna fran dessa traditioner eftersom de
har ett gemensamt intresse, dels sinsemellan, men ocksd med mig for just ytors och ytli-
gheters potentialitet, makt och kapaciteter att mediera sociala relationer och betoningen
av tillvarons materiella dimensioner i uppratthallandet av olika former av agens. For en
kommentar till stéd fér resonemanget om gemensamt intresse for mediering (mediation)
se Don Slater i Slater och Miller (2007:16). Vidare forenas de av ett intresse for materiella
aspekter av praktiker (Shove et. al., 2012) i vilka olika former av konsumtion redan kan
sagas vara invavda (se exempelvis Miller, 1987; Holt, 1995; Warde, 2005).
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Varumdrkeskultur

[ boken How Brands Become Icons - The Principles of Cultural Branding har
Douglas Holt beskrivit ett antal historiska amerikanska varumarkesby-
ggen som varit framgangsrika kulturella processer och skapat "identitets-
varde” som en del av de "kundupplevelser” vilka foljer konsumtionen av
dessa foretags varor. Betoningen av ndtverk och mediering ar bokens ut-
gangspunkt (2004:3):

A brand emerges as various 'authors’ tell stories that involve the
brand. Four primary types of authors are involved: companies, the
culture industries, intermediaries (such as critics and retail sales-
people), and customers (particularly when they form communi-
ties). The relative influence of these authors varies over product
categories.

Det narrativa perspektivet som Holt representerar i form av citatet ovan
har sedan Elliott och Wattanasuwans (1998) formulering av varumarken
som kulturella resurser for identitetskonstruktion blivit ett av de domin-
erande i marknadsforingens forskning med kulturella perspektiv pa kon-
sumenters relationer till varumarken (jfr Bengtsson & Ostberg, 2006; se
exempelvis: Fournier, 1998; Escalas & Bettman 2003; Escalas, 2004 a, b;
Carroll & Ahuvia, 2006). Till skillnad fran Holts (2004) avgridnsade och
historiskt orienterade studie av det han kallar ikoniska varumarken med
stortidentitetsvarde for sina kunder, sa har mitt syfte indikerat en bredare
ansats till olika typer av varumarken relaterade till kldder, skor och acces-
soarer i Goteborgs unga stillandskap. Holts formulering dr dnda i stort
kompatibel med mitt perspektiv pa varumarken som utspridda objekt
som ackumulerar handelser och mening i ett landskap av sociala aktorer
och medierande granssnitt. Varumérken beskrivs i marknadsforingslit-
teraturen som en pataglig komponent av kvalificeringar och aktiva skill-
nadsgoranden mellan shoppingprodukter i termer av identitet. Men med
utgangspunkt i Hall (1996) har Faurholt Csaba och Bengtsson (2006:132)
vackt fragan om marknadsforingsdmnets olika teorier om varuméarken
inte borde gora sig av med det riskabla och 6verlastade identitetsbegrep-
pet och istillet med ett kulturellt perspektiv behandla dem som diskur-
sivt konstitutiva, fragmenterade i sina meningsstrukturer och invavda i
historiska berattelser och bilder:
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So perhaps, branding is better understood as ongoing processes of
identification of, on the one hand, brands with multiple, culturally
significant, contested meanings and, on the other, identification of
consumers and stakeholders with brands.

Min studie kan bidra till &tminstone en nyanserad bild och socio-materi-
ellt kontextualiserad berittelse om konsumenters identifikationer med
varumdirken i termer av relationer - ett forsok till ett ndgot mer nyanserat
perspektiv pa varumarken som simultant materiella och immateriella,
vilket ocksa har beskrivits som teoretiskt onskvart (Borgerson, 2005;
Cayla & Eckhardt, 2008; Kravets & ()rge, 2010) for att inom marknads-
faltet ta ett steg mot en mer socio-materiell teori om hur manniskor re-
laterar till varumarken och vad som bygger varumarken och darmed gor
dem till féoretagsekonomiskt vardefulla for kapitalackumulation (Holt,
2006). Men for att ta ett teoretiskt steg i riktningen mot att, som Holt
(2005) har formulerat det, plocka ut varumarken "ur huvudet pa man-
niskor” och istdllet placera manniskors relationer till varumarken i ett
kulturellt landskap av material, mening och kompetenser (jfr. Shove et al,,
2012), sd kommer jag att ta hjalp av ndgra sociologiska beskrivningar av
varumadrken som foretagsekonomiska objekt.

En startpunkt for en tankefigur kring varumirken som processer av
identifikation ar Callon, Millo och Muniesas konceptualisering av det de
kallar "en marknadsanordning” (“a market device”). De har beskrivit en
marknadsanordning som (2007:2):

... a simple way of referring to the material and discursive assem-
blages’ that intervene in the construction of markets.

Som sddan blir varuméarken en funktion som 6ver tid stabiliserar rela-
tionen mellan utbud och efterfragan. Varuméarket som marknadsanordn-
ing kan kopplas till grundldggande ekonomisk teori om varumérken som

7 Det finns idag manga begrepp och konceptualiseringar i omlopp for att tala om natverk,
objekt och formationer sammansatta av olika former av materialitet och immaterialitet
(se exempelvis Deleuze, 1988; Haraway, 1991; Latour, 2005; DeLanda, 2006). Det viktiga
i sammanhanget ar kanske att en 6kad varsambhet i att frikoppla olika former av sam-
mansatta sociala aktorer fran sina socio-materiella komponenter har tagit sig in i och bliv-
it en central dimension av mycket samtida samhallsvetenskapligt tinkande (Hardt, 2007).
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fortroenden som mojliggér transaktioner mellan parter vilka inte har
personliga relationer med varandra. Varumarken och ursprungsmarkn-
ing av varor har existerat som praktiker i atminstone 4000 ar (Moore &
Reid, 2008), vilket vittnar om att de sedan ldnge varit funktionella till-
gangar och marknadsanordningar. Den brittiska sociologen Celia Lury
(2004) har i boken Brands: the logos of the global economy pa ett enligt
mig kompatibelt sitt beskrivit varumarken som “komplexa objekt” -
alltsa utspridda objekt i tid och rum i saval materiella som immateriella
dimensioner som objektslik referens i utspritt medvetande. Dessa ut-
spridda och foretagsekonomiska objekt syftar i hennes beskrivning till
att organisera specifika satt att relatera till ett foretags produkter, tjanster
och varor over tid (ibid:156-157):

... it is the dynamic framing of the market in terms of an interface
that performs the brand as a very specific kind of object: an ab-
stract, dynamic and indeterminate object, what has been called
here a complex object.

Lury beskriver varumarken som "plattformar for vardeskapande” vilka
relaterar till ett kontinuerligt skapande och aterskapande av olika former
av kunskapsintensiva sociala praktiker, konsumtionskulturer och stilis-
tiska formationer (Lury, 2011). Tillsammans med Liz Moor (2010:31) har
Lury preciserat innebdrden av att beskriva varumarken som komplexa
objekt:

... an object that is performative, distributed, and relational. It is, in
short, because a brand relates to consumers, and they relate to it,
that it can operate as a device to manage markets and other collec-
tives.

Att varumarken ar performativa, i den mening Lury och Moor (2010) lag-
ger i begreppet, betyder dels att de kontinuerligt maste goras eller fram-
stallas for att finnas i varlden, dels att deras existens - eller om man sa
vill deras kulturellt meningsfulla vara och ekonomiska vardefullhet mel-
lan erfarenheter och forestillningar - i ndgon mening kan bli en effekt av
dessa kontinuerliga framstallningar. Jag kommer ocksa att 1ana begreppet
granssnitt fran (Lury, 2004 - se citat ovan) som samlingsbegrepp for att
tala om ytor, media, material och miljéer genom vilka varumarken kom-
municerar och aktualiseras pa modemarknaden, i unga manniskors var-
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dag och som element i stilistiska formationer runt aktiviteter. Granssnit-
ten ar varumarkets artefakter genom vilka det lever som utspritt objekt
med mojligheter att ackumulera hindelser och mening i savél negativ
som positiv mening. En férdel med denna sociologiska ansats till varu-
marken som foretagsekonomiska objekt ar att det inte laser fast vad ett
varumadrke ar i ontologisk mening, utan snarare forhaller sig till dem som
en rad kontinuerliga processer, funktioner och materiella praktiker. Adam
Arvidsson menar att framgangsrika varumarkesbyggen idag ar medium
for mycket langtgaende kulturella och sociala ambitioner. Ekonomiskt
vardefulla varumarken ager inte bara kapaciteter att "trigga” kdpbeslut,
utan i vidare mening ar deras varde enligt hans beskrivning baserat pa
(2006b:190):

... the fact that the particular patterned affect that it embodies is re-
produced across a wide segment of practices. And this consistency
of its affective pattern is what is thought to support brand equity
in terms of loyalty, awareness, associations and even metaphysical
meaning.

Arvidsson uppmanar oss alltsa att tinka pa varuméarkens makt (lojalitet,
medvetenhet, associationer och metafysisk mening) i termer av affekt.
Begreppet ar filosofiskt® och svart att dversatta till praktisk metodolo-
gi, men jag sympatiserar med dess grundldggande relationella karak-
tar. Det ar ett begrepp for att tala om effekter i viarlden som uppstar i
moten mellan heterogent sammansatta aktorer och objekt som bygger pa

8 Nar Arvidsson talar om affekt ska det forstas i ett mycket precist filosofiskt samman-
hang. Det affektbegrepp som Arvidsson refererar till, via den sd kallade autonoma marxis-
men, bygger till stor del pd den franske filosofen Gille Deleuze (1988) lasning av Spinoza
(jfr Thrift, 2004; Spindler, 2009). Spinozas filosofi har en central position i denna tanke-
tradition och begreppet affekt ar centralt fér hur de autonoma marxisterna talar om makt
och virde - alltsa som kraft att agera - "power to act” (Negri, 1999:79). Negri har beskrivit
"affect-value” som intima relationer mellan varde, makt och desra produktion och fragor
om dessa relationer som centrala i denna tanketraditions texter (se dven Negri, 1991;
Hardt, 2007). Nar jag anvdnder ordet affekt ar det for att accentuera det relationella i hur
objekt och olika sammansatta sociala aktorer likt personer paverkar varandra i méten
dem emellan. Det syftar pa samlade kapaciteter hos de ingdende delarnas kapaciteter att
paverka och paverkas av varandra i motet. Ett relationellt begrepp for att tala om paver-
kanskraft och makt (Thrift, 2004) som alltid, i fallet med méanniskor, utgar ifran dem som
relationella snarare an individuella (Spindler, 2009). Begreppet har ocksa varit utgangs-
punkt for analyser av metaforer - talade sévél som forkroppsligade - som sammanvavda
kulturella, emotionella och politiska krafter (Ahmed, 2004).

49



Kapitel 2

de ingdende elementens samlade kapaciteter att paverka och paverkas
av varandra. I ndgot mer pragmatisk mening och i linje med Arvidssons
kulturella och materiella perspektiv sd kan marknadsforing, i saval teori
som praktik, sdgas vara priglad av (beroende pa perspektiv behjartans-
varda eller cyniska) ambitioner och forestdllningar om att kunna bygga
vardefulla relationer mellan konsumenter och producenter. Eftersom re-
lationer mellan foretag och enskilda konsumenter sillan kan vara mel-
lanmanskliga, kraver dessa ambitioner att sddana marknadsrelationer
konstrueras i natverk av aktdrer, genom granssnitt och som samman-
sattningar av en lang rad medieringar. Varumérken ar en viktig form av
sadana marknadsanordningar i modeindustrin. I praktiken talar man ofta
om positionering som processer pd marknaden och att lyckosam kommu-
nikation av varumarkets positionering genom olika kanaler kan skapa for
konsumenter meningsfulla relationer till varumarken.

Juridiska personer och persona

Ett forsta antagande, for att kunna tala om varumérken som utspridda
objekt, markandsanordningar och plattformar for kapitalackumulation
ar det institutionaliserade erkdnnandet av den juridiska ensamratten till
foretagets olika kommersiella kannetecken. I nagot generalistiska termer
har varumarken tva viktiga funktioner som marknadsanordningar: de
mojliggor for foretag att i global skala "tingifiera media” och att "mediera
ting” (Lash & Lury, 2007:4). Om inte foretag hade haft juridiska skyddade
igenkdnningstecken, hade det varit mycket svart att producera media for
att silja varor (exempelvis reklamfilmer), men ocksa omvant mycket svart
att producera varor som blir meningsfulla i relation till media (alla som
har barn kdnner exempelvis vil till kraften i varuméarket Walt Disney och
kontinuiteten av berattelser, leksaker och exempelvis sponsrade samar-
beten med snabbmatskedjor). Denna dubbla rorelse av vardeproduktion
som tingifierade media och medierade ting har Lury (2004:158) bendmnt
"an economy of mediation”.

Varumairket som foretagsekonomiskt objekt far sin mest grundlidggande
funktionalitet genom sitt juridiska kontrakt, och for att vinna laga skydd
maste varumarken vara registrerade vid PRV (Patent- och registrerings-
verket). I Sverige ar VML (varumarkeslagen 1960:644) i kombination
med MFL (marknadsforingslagen 1995:450) de lagar som pa olika dver-
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lappande vis ska skydda foretag mot intrang i det komplexa systemet av
associationer som dar bendmns renommé och anseendeskydd. I den ju-
ridiska doktrinen och i motiven till VML ar det ocksa detta funktional-
istiska perspektiv som utgér logiken. Dar finner man ett antal centrala
och grundlaggande funktioner som skyddas av lagstiftningen (Tiili, 1970;
Wessman, 1992; Bjornheden, 2004). Dessa ar forst och framst symbol-,
sdrskiljnings- och individualiseringsfunktionen, som stimmer relativt val
overens med det ekonomiska perspektivet pa varuméarken som informa-
tionskoncentrat (Kapferer, 1992) fér minskade transaktionskostnader
(Porter, 1976; se aven Melin, 1997). Varumirket som fortroende och
riskreducerande objekt rimmar med det som pa juridiskt sprak oversatts
till de tva funktionerna ursprungsangivelsefunktionen och garantifunk-
tionen. Riskreduktion forstds i marknadsforingslitteraturen i vidare
mening, inte bara i termer av ekonomisk risk, utan risker av saval social
natur som risker for valbefinnandet i stort (Laurant & Kapferer, 1985,
Assael, 1987). Varumadrken blir ur dessa perspektiv medierande objekt
mellan konsumenter och producenter som kan ackumulera hdndelser
och erfarenheter som omvandlats till fortroendekapital och som méjlig-
gor transaktioner, vilket pa marknadsfoéringssprak ofta bendmns konsu-
mentbaserat varumarkeskapital (Aaker 1991, Keller, 1993 - consumer-
based brand equity). Varumarkets mervarde for féoretag och konsumenter
beskrivs som ett ackumulerat fortroendekapital, alltsa att konsumenter
over tid har lart sig att lita pa varumarket som garant for produktens till-
forlitlighet som tillfredsstillande emotionellt saval som rationellt (Melin,
1997). Det sista hanger samman med det som juridiskt beskrivs som re-
klamfunktionen. Denna funktion talar mest explicit om varumarken som
dgande skyddsvarda forestallningsvarldar och symbolik med upparbetat
varde i sina komplexa system av associationer. Att detta i juridiska ter-
mer Kallas reklamfunktionen ar ett resultat av att det ar just finansiella
investeringar i reklam (som snarare borde heta promotion) som foreta-
get kan gora ansprak pa som en dganderitt — "det fristdende virdet”
(Wessman, 1992:206). Forfattare som Klein (2000) och Lury (2004) har
beskrivit ndgot som liknar en kamp mellan multinationella féretag och
det internationella rattsvasendet dar internationellt vialkdnda varumark-
ens kdnneteckensinnehavare kontinuerligt via rattsprocesser forsoker
att utvidga vad Lury har bendmnt "horizontal axis of signification, that
of association” (Ibid:112). Detta innebér alltsa att resursstarka foretag i
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O0kande grad kraver "dganderatt” till nya aspekter av de komplexa syste-
men av associationer samt lopande provar de juridiska skyddsgranserna
for vad som ar ett varumérkesintrdng och renommeésnyltning. An sé linge
har det konstaterats att dessa forsok behandlats relativt styvmoderligt av
Europas olika rattsinstanser, men att en svangning dnda ar att skonja i in-
stéllningen till reklamfunktionen inom den immaterialrattsliga doktrinen
i saval Sverige (Bjornheden, 2004) som internationellt (Lury, 2004). Det
jag vill peka pa i relation till denna avhandling ir att immaterialratten i
global mening tycks erkdnna att de juridiska personerna genererar allt
storre del av sitt anseende och renommé i det som pa juridiskt sprak kal-
las "omséattningskretsen” (Nordell, 2004), en relationell plats eller sfar
mellan aktorer och media utanfor foretagets direkt kontrollerbara re-
lationer. I boken Brands - meaning and value in media culture beskriver
Adam Arvidsson det som allt fler féretag blir allt mer beroende av (om-
sattningskretsen for produktion av varde (2006a:7)):

This principle - the reliance on autonomously produced external-
ties as a source of surplus value and profits - makes the brand a
paradigmatic embodiment of the logic of informational capitalism.

Detta till synes kontinuerligt allt mer uppmarksammade immateriella
ekonomiska virde av komplexa system av associationer kan formuleras
som att juridiska personer dven tycks ha juridisk persona med immate-
rialrattsligt skyddsbehov. For att analogt aterknyta till diskussionen ovan
om utspridda personer, har Thrift (2008:18) beskrivit det glamourdsa
som materiella praktiker:

A fractal person is never a unit standing in relation to an aggregate,
or an aggregate standing in relation to a unit, but always an entity
with relationships integrally implied. The person lies in-between
as a dividual rather than an individual. Persons do not exist as au-
tonomous entities but have the capacity to act directly upon one
another. And because persons are ’fractal’, they are able to incor-
porate others and parts of others, including objects. This become
particularly apparent when we consider how glamorous personas
are constructed.

Sadan glamoros persona existerar da enligt Thrift genom materiella prak-
tiker, utspridd och kontinuerligt medierad som nagot mellan ting och per-
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son, vilket ligger ndra hur Gell (1998) beskriver konstnarens existens i ett
utspritt medvetande. Kopplar man da detta resonemang till fragor om hur
varumdirken pa modemarkanden kan bli vardefulla och meningsfulla, ak-
tualiseras dven dessa utspridda i ett landskap av medierande granssnitt
och aktorer. Detta kan exemplifieras med den viletablerade praktiken
bland modeindustrins foretag att placera sin klader och logotyper pa och
i relation till just glamourdsa kidndisar med forhoppningar om att detta
i sin tur ska medieras och ge varumarket manga "medieintryck”®. Men
viktigare ar forhoppningar om att varumarket ska kdnnas personligt valt
utifran kdndisens kulturella kapital och att konsumenter sedan ska upp-
fatta detta, erkdnna det och uppleva det som en verklig "magisk kraft”, fér
att tala med Marcel Mauss genom Bourdieu och Delsaut (1975/1993:82).
Det handlar om en kraft, eller en samling av kapaciteter, som kan affek-
tera dven den vanliga manniskan, dd hon eller han iklader sig varumarket
i form av exempelvis skor, klader eller accessoarer. Aterknyter man till
reklamfunktionen mer precist s har det sedan 1990-talet blivit ett stand-
ardgrepp att gora ironisk reklam som distanserar sig sjalv fran det latt-
genomskadliga och banala i reklam (Goldman & Papson, 1996). Nar sjalv-
reflexivitet blivit ett tidstypiskt satt for vasterlandsk medelklass att 16sa
konsumentkulturella spdnningsfalt runt materialismparadoxen (Feather-
stone, 1991; Dittmar, 1992; Sassatelli, 2007) sa har det ocksa blivit ekon-
omiskt vardefullt for foretag pa livsstilsmarknader att konstruera och dga
en, vad Holt (2002:84) har bendmnt, reflexiv varuméarkespersona.

Avslutningsvis — klddindustrins varumdrken

Min ambition har varit att studera de stabiliseringar som marknads-
foringslitteraturen refererar till som varumarken i utspritt medvetande
och som resultatet av kulturella processer och sociala praktiker, utan att
pa forhand lasa fast och definiera vad ett varumarke ar i mer precisa ter-
mer an ovan. | linje med Holt (2002, 2004, 2005) anser aven jag att det

% En sponsringsaktivitet kalkyleras ibland med begreppet "media impressions” (antal),
och denna "intdkt” stélls sedan mot sponsringens kostnader (bokfort virde). Idag finns
det en egen foretagsvarld med agenter (medierande aktdrer) som arbetar med olika for-
mer av produktplacering varav flera ar specialiserade mot konton (kunder) i modeindus-
trin. Hit kan féretag som producerar klader forlagga mer ljusskygga promotionsmetoder
for att kunna svira sig fria fran otillborlig reklam och ekonomiska relationer med exem-
pelvis sa kallade modebloggar eller gratistidningar.
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kravs mer etnografiska beskrivningar av manniskors relationer till varu-
marken som ar mer precisa i termer av produktkategorier, bransch och
kulturellt sammanhang dar meningsfulla och virdefulla upplevelser av
identifikation aktualiseras, materialiseras och forkroppsligas. Samtidigt
ar det omvdnda - disidentifikation — minst lika viktigt ur ett konsumtion-
skulturellt perspektiv (Wilk, 1997) och inte minst pa modemarknaden
(Banister & Hogg, 2004). Jag har ddrmed velat 6ppna upp studien for moj-
ligheten att varumarkesrelationer existerar pa glidande skalor av iden-
tifikation och disidentifikation, dar en rad konsumtionspraktiker syftar
till att ge uttryck for balansakter mellan erfarenheter och forestallningar
om virtuella sociala identiteter och faktiska sociala identiteter i synlig-
hetssfaren (Goffman, 1963/1991). Manga tidigare studier av praktiker
runt formandet av det yttre har visat att vad nagot ar, vad det ska an-
vandas till och lamplighet kontinuerligt ar utsatt for omférhandlingar av
kaotisk, konstruerad, motstridig och konfliktfylld art (Fine, 2007). Vissa
aktorer har ibland kapital nog att ifrdgasatta och forskjuta "funktioner”
som till en borjan kan antas stabiliserade som konventionellt och materi-
ellt rimliga. Tak 6ver huvudet, mat for dagen och klader for att skydda
sig mot vader ar en vanlig metaforisk sammanséattning for var granser-
na gar for overflodig materialism (Dittmar, 1992). Vi lever i en estetisk
ekonomi som kontinuerligt utmanar sadan asketism (Entwistle, 2009).
Nar en kiand artist som exemplvis Lady Gaga utmanar sddana materiella
begransningar, konventioner och normer genom att dyka upp pd en MTV-
gala iférd en kottklanning och med en blodig biff som huvudbonad ar det
ocksa ett exempel pa skillnader mellan olika personers sammanséttnin-
gar av kapital. Andra manniskor har inte tillgdng till symboliska kapital
och ndrverk av kvalificerande aktorer som tillskriver liknade handlingar
respekt. De flesta som dyker upp pa jobbet eller en fest iforda en liknande
huvudbonad eller klanning skulle sannolikt straffas socialt. A andra sidan
ingar Lady Gagas handlingar i ett system av aktérer som kontinuerligt
laser och laser upp vad som ar att betrakta som lampliga kldder. I sddana
kulturella landskap och konstellationer av kapital ar juridiskt skyddade
igenkdnningstecken bra foretagsekonomiska tillgangar. Som utspridda
objekt och via varumarkesbyggande praktiker kan de placeras i globala
strommar av symboliska kapital (Palumbo-Liu, 1997).1 globala fléden av
media kan igenkdnningstecken klistras pa och associeras med exempel-
vis Lady Gaga som utspridd person (Gell, 1996) och medieras som rela-
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tion till glamourds persona (Thrift, 2008). Men det dr ingen enkel sak att
omvandla kulturellt kapital till ekonomiskt sddant via modemarknadens
utbyten av varor och pengar. Studier av varumarkesbyggande i modein-
dustrins praktiker pa estetiska marknader indikerar nagot helt annat (se
exempelvis Hennion et al., 1989; Aspers, 2001; Olsen 2003; Holt, 2004;
Entwistle, 2009; Beard, 2008; Lewis, 2010). I dessa studier 6ppnar sig
en varld av aktorer som kontinuerligt medvetandegoér makt, kanslor i
magen” och hjartat, irrationalitet, sluga bevekelsegrunder, svarbruten
slentrian och olika "modesystem” diar vad som ar "mode” och "pa modet”
temporart stabiliseras genom ordkneliga dimensioner och granssnitt i
ett system av aktorer, media och subjektivt meningsskapande (Entwist-
le, 2000; 2009; Morck & Petersson, 2007; Gradén & Petersson Mcintyre,
2009). I termer av makt och ekonomiska effekter ar det, denna samlade
osakerhet till trots, &nda sannolikt att foretag pA modemarknaden inte
kontinuerligt skulle investera ekonomiska, kulturella och sociala resurser
i att forsoka organisera och bygga varumarken de inte forestillde sig och
hade erfarenheter av att varumarken var funktionella redskap, behjalp-
liga med effekter i termer av hur konsumenter relaterar till deras produk-
ter och varor med beteenden, tankar och kdnslor. Modesystemet kan
ocksa ses som ett system som cirkulerar olika former av kapital, och var-
umarken ar ett av modeindustrins redskap for att styra dess konsekven-
ser i termer av kassafloden. En dimension som gor det extra intressant
att placera varumarken som foretagsekonomiska objekt inom ramen for
modemarknaden ar den konflikt som aktualiseras av begreppen mode
och varumarke. Om mode tolkas som “det nya” och darmed ar en accen-
tuering av en rorelse mot omformulering och re-kvalificering, sa accen-
tuerar varumarken forsok att kontrollera och stabilisera mening i termer
av ursprung. Det dr exempelvis positivt for modeindustrin om manniskor
upplever ett meningsfullt bruksvarde i ny design och tillfredsstallelse i att
kdpa nya jeans ofta, men for den enskilda producenten som exempelvis
Diesel ar det nodvandigt att forsoka stabilisera Diesel som meningsfullt
over tid. For Diesel dar mode bara vardefullt om det leder till kép av nya
Diesel-kldder. Dessutom finns det sjalvklart manga olika former av var-
umarken pa modemarknaden. Det finns exempelvis varumarken relat-
erade till butiker och klddkedjor, det finns licenser av olika slag (exempel-
vis animerade karaktdrer som dgs av Walt Disney och som broderas och
trycks i en fabrik i Kina for H&Ms rdkning med olika lager av kalkylerande
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agenter dem emellan), lyxvarumarken och industriella varumarken med
i sin tur variationer i tdnkta kundsegment, éverlappande kundsegment
och vildigt varierande affairsmodeller.

Ett 6vergripande syfte med varuméarken ur ett foretagsekonomiskt per-
spektiv kan tolkas som att, vid en viss tid och under specifika socio-
materiella forutsattningar, stabilisera relativt specifika praktiker och
kanslomaéssiga satt att relatera till ett varumaérkes tjanster och varor en-
ligt vissa monster. Det finns alltsd inget egenvirde i att exempelvis stora
delar av befolkningen tolkar varumarket Nike som ”coolt” eller att de
associerar det med "fotboll” utan att denna kapacitet som Nike da dger
ocksa paverkar konsumtionspraktiker (Warde, 2005). Allts3, association-
er och tolkningar maste 6versattas till att Nike blir en del av att spela
fotboll eller att pa andra satt konsumera fotboll i termer av exempelvis
skor, klader, utrustning och accessoarer. Nike kan anvinda sitt ekonomis-
ka kapital for att 6ka sin kapacitet att bli associerat med fotboll (genom
promotion och investeringar i exempelvis kulturellt kapital) och gora det
moijligt for manniskor att 6versatta dessa till fotboll genom att gora var-
orna tillgdngliga (exempelvis i butiker) och kontinuerligt aktualiseras i
ettlandskap av media, manniskor och ting. Men detta kraver samtidigt att
det finns aktdrer med ansamlingar av kapital (exempelvis enskilda kon-
sumenter eller fotbollsklubbar) med kapaciteter att erkdnna och uppleva
Nike-varornas "bruksvarde” i saval immateriella som materiella dimen-
sioner.

I nasta kapitel presenterar jag mina metoder for forsok att komma at ett
antal unga personers erfarenheter av och forestillningar om ytligheter
och formandet av det yttre, egna och andras kldadda kroppar i spannings-
falt mellan insidor och utsidor - ett filtarbete som forsokt placera unga
konsumenters relationer till kladindustrins varumarken i ett kulturellt
landskap av stilistiska formationer runt aktiviteter, material, mening och
kompetenser.
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Metod

Att forma det yttre involverar material, kompetenser och mening som star
i relation till olika yttre forhallanden, sammanhang, aktiviteter, kanslor
och socio-materiella forutsattningar. Min metodologiska ansats har varit
att genom erfarenheter och forestallningar om formandet av det yttre
forsoka ringa in och beskriva nyanser av unga manniskors relationer till
kladindustrins varumarken. I det har kapitlet kommer jag att beskriva fal-
tarbetet och hur det har genererat Goteborgs unga stillandskap. For att
lasaren sjdlv ska kunna gora sig en uppfattning om materialets kvalitet
kommer jag nedan att erbjuda en sa konkret och genomlyslig beskrivning
som jag finner mojligt. Pa grund av faltarbetets genomférande i olika mo-
ment, med delvis olika karaktir och med inslag av experimentell design,
sa nodgas jag att vara detaljerad och lite langrandig.

3.1 Intervjustudien

Den roda traden i konstruktionen av fialtmaterialet har varit en intervju-
studie. Den har varit central for mina beskrivningar av Géteborgs unga
stillandskap och unga konsumenters relationer till kladindustrins varu-
marken. Intervjustudien bestar av totalt 40 intervjuer (varav 34 inspe-
lade samt transkriberade och 6 i form av faltanteckningar) med 23 per-
soner (12 tjejer/6 killar)! som vid intervjutillfillena var mellan aldrarna

! Bilaga 1: Deltagarlista - den tydliggor flodet av intervjuer.
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142 och 25 &r. Overgripande har jag med en etnografisk ambition forsokt
ndrma mig erfarenheter och forestadllningar kring formandet av det yttre,
ytligheter och varumarken bland personerna i intervjustudien pa ett em-
patiskt och lyhért vis (Miller, 2003).

Ndgra utgdngspunkter

Jag vill 6vergripande beskriva mina intervjuer som etnografiska till sin
karaktar (Spradley, 1979)3 men jag har hittills undvikit att definiera
personerna i intervjustudien som “informanter” (ibid. - eller som "re-
spondenter” for den delen) eftersom begreppet(n) aktualiserar span-
ningsforhdllanden i synen pa parterna i intervjuns utbyte av fragor och
svar samt vad samtal i intervjuform genererar i termer av kunskap. Jag
anser exempelvis inte att man kan se personerna i min intervjustudie
som "infédda” och talande ett lokalt sprak som jag sedan i basta fall sjalv
kan forklara "deras” varld med, men jag sympatiserar med tanken att
informanterna ar experter pa sina egna, vianners och jaimnarigas dagli-
ga aktiviteter. I den Iopande texten talar jag omvaxlande om deltagarna
i intervjustudien som personer, deltagare och informanter. Informanter
eftersom deras erfarenheter och forestillningar har formerat Goteborgs
unga stillandskap, men filtberattelsernas beskrivningar ar ocksd mina
erfarenheter och forestallningar praglade av tidigare och for berittelsen
relevanta studier.

2] de fall deltagarna var minderariga (Alice, Jenny, Abdi) genomforde jag alltid intervjuerna
inledningsvis i séllskap av minst en foralder. Efter ett inledande samtal satt jag med delta-
garna i ett enskilt samtal. Nagon foralder befann sig da alltid i narheten. Jag intervjuade
Alice, Jenny och Abdi i hemmets gemensamma rum som kok eller vardagsrum. Alice och
Jenny intervjuade jag ocksa senare nér de hade borjat gymnasiet och da besokte jag dem
i skolan efter kontakt med fordldrarna. Nar jag skulle intervjua Abdi ville hans lillasyster
Selma var med, vilket hon garna fick.

3 Etnografiskt inspirerat filtarbete baserat pa intervjuer ar en viletablerad metodolo-
gisk ansats (Schouten, 1991; Wallendorf & Arnould, 1991, 1994; Pefialoza 1994; Holt,
1997; Ritson & Elliott, 1999; Ratneshwar & Mick, 2005) inom den kvalitativa genren
av marknadsforingsforskning (Moisander & Valtonen, 2006). Det har beskrivits som en
lamplig vag for att ndrma sig fragor som rér konsumtionsfenomens sociala och kulturella
karaktar, vilket kan leda till en problematisering av vad det innebar att leva i en konsum-
tionskultur (Belk & Costa 1998; Kates 2000; Pefialoza 2001) och i sin tur till att problema-
tisera och bidra till rdidande marknadsforingsteorier om konsumtion och konsumenter
(Belk, 1995; Allen 2002; Ritson & Elliott 1999).
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Ett viktigt material fran intervjuerna var inspelningarna av informan-
ternas svar, men viktiga var ocksa anteckningarna fran observationer av
interaktionen. Intervjuer skapar svar pa de fragor forskaren stéller, men
svar kan dven formas av andra intryck. I intervjustudien har jag ocksa
tagit hjalp av varumarkens granssnitt, som annonser och hemsidor for att
producera erfarenheter och forestillningar. [ stort har intervjuerna haft
formen av langa samtal med 6ppna fragor. Ofta har de dgt rum i inform-
anternas hem, men ibland pa min arbetsplats vid Centrum for konsum-
tionsvetenskap och diaremellan har mindre formella samtal kommit till
stand i det jag kallar "mellanrum” sasom bussar, caféer, butiker och skol-
bibliotek. Jag har i stor utstrackning sett mina formella intervjuer som
ett samarbete mellan mig och informanterna for att producera ”"cultural
talk” (Moisander et al. 2009:340). Det har varit samtal dar parterna (jag
sjalv och de personer jag samtalat med) anvinder och aterskapar kul-
turella resurser och etablerade sprakliga praktiker for att begripliggora
och formulera meningsfulla sammanhédngande atergivningar av deras so-
ciala verklighet. Som forskare ar det viktigt att reflektera kring de satt
intervjuers utbyte av fragor och svar (vilket ar intervjuers form) aktualis-
erar erfarenheter och forestallningar. Det ar viktigt att stélla sig frdgor om
pa vilka satt svaren i en intervju blir ekon av intervjusituationen (Morck,
1998; Saukko, 2003; Silverman, 2005). Men jag vill ocksa betona att re-
flexivitet i denna avhandling inte bara syftar pa forskarens aktiva for-
mande av de kunskapsproducerande processerna, utan ocksa innebér ett
erkdnnande av studiesubjektens formagor och kapaciteter att teoretisera
den sociala verklighet av kompetenser, material och mening i det kul-
turella landskapet som deras vardagliga formande av det yttre relaterar
till. Jag aterkommer till analysen av det samlade intervjumaterialet, men
overgripande forstar jag intervjuer snarare som kunskapsgenererande i
termer av hur manniskor berattar om praktiker, an i strikt mening redo-
gorelser for praktiker. En starkt forenklad position, som lokaliserar all
kunskap som kan komma ur kvalitativa intervjuer till enbart kunskap om
intervjusituationen, kan balanseras av en mer romantisk forhoppning
om att personerna i intervjustudien faktiskt talade om sina egna erfar-
enheter och forestdllningar som i ett samtal mellan medméanniskor som
hyser 6msesidig respekt for varandra. Genom en reflexiv lasning av in-
tervjumaterialet gar det att férhalla sig till det som glidande skalor och
mojliga nyanser av exempelvis iscensattning, identitetsforestallningar,
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retorik (med vilket jag menar alla de tre nivaerna att dvertyga, 6vertala
och dverrosta), ironi, livspolitik och faktiskt ibland genuina ambitioner
att formedla kédnslor och drémmar. I likhet med Miller (2003) menar jag
att man genom intervjuer och en etnografisk ambition kan niarma sig
informanternas berdttelser som formulerade av moraliska och reflek-
terande personer som talade utifran sina egna praktiker och erfarenheter.

Ett persongalleri med varierade socio-materiella erfarenheter

Studiens persongalleri* tillhor en generation unga manniskor fodda fran
mitten av 1980-talet till mitten av 1990-talet. Manniskor fédda under
dessa ar har beskrivits som tillhorandes en specifik generation och de
bendmns da ofta "generation Y”. Denna bendmning och generation har
redan studerats ingdende pa langden och pa tviren, savil inom som utom
marknadsforing som akademisk disciplin, samt dven som framtida/sam-
tida konsumenter och arbetskraft (Fridolin, 2009; se exempelvis Tap-
scott, 1998; Furth et al., 2002; Lindgren et al., 2005; Parment, 2008). Som
ett resultat av ett kontinuerligt kommersiellt intresse riktat mot unga
manniskor som framtidsseismografer (Ziehe, 1989), sa har féorutom gen-
erationsbendmningen Y ocksa en lang rad andra karaktirer konstruerats
i marknadsforingsberattelser om dessa unga medborgare sdsom "genera-
tion N” (dar N stat for "net”), "generation MeWe”, "generation boss”, "gen-
eration homo zappiens” och "MOKLOFS” som star for "mobile kids with
a lot of friends”. Denna fantasirikedom hdnger sannolikt samman med en
parallell professionalisering inom medie- och marknadsforingssfaren av
tjanster och tekniker for att évervaka och undersoka vad, hur och var-
for manniskor (sarskilt unga) konsumerar som de gor samt vad de kan
tankas vilja konsumera i framtiden (Klein, 1999, Quart, 2002; Moeran,
2003; Lury, 2004; Sunderland & Denny; 2007, 2011; Pridmore & Lyon,
2011). Generationsteorier utgar i basta fall ifran att tidstypiskt ekono-
miska, politiska, kulturella och materiella och tekniska omstindigheter
gor en generations socialiseringsprocess och uppvixt sa pass socio-ma-
teriellt karaktéristisk att det i sin tur formar generationen generellt i ter-
mer av kunskaper, attityder, virderingar och normer, vilka sedan gor dess
medlemmar generellt annorlunda an tidigare generationer i sina roller
som medborgare, arbetstagare och konsumenter (Lovgren, 2009). Jag har

* Se bilaga 2: Personbeskrivningar
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i denna studie inte haft ndgon ambition att dra slutsatser i relation till
denna generation, men studiens design bygger pa ett argument som ror
nagot specifikt for denna generation och den vasterlandska kontext som
ocksa ar studiens. Livsfasen att vara i mellanrummet av barndom och
den smygande 6vergangen till att bli betraktad som och sjalv identifiera
sig med "vuxenlivet” har de senaste 30 dren tenderat att forlangas saval
nedat som uppat i alder (Arnett, 2000). Alla deltagare i studien befann
sig i nagon form av fér dem betydelsefull 6vergang mellan olika for dem
sjalva och socialt meningsfulla stadier som hogstadiet, gymnasiet eller
hogskolan, nagon hade precis fatt sitt forsta “riktiga” jobb och tva per-
soner stod infor utomlandsflytt for konstnéarliga studier. Ambitionen med
detta har varit att i sidana 6vergdngar har tidigare studier visat pa hur de
ofta materialiseras, konkretiseras och begripliggérs av manniskor genom
klader, formandet av det yttre och nya dgodelar (Belk, 1988; Schouten,
1991; Russell & Tayler, 2005; Wardahl, 2005), men ocksa det enkla att
i dessa overgangar har manniskor sina tankar och handlingar fran for-
mer av dem sjilva i fairskt minne. Jag har medvetet lamnat utrymme i in-
tervjuerna for deltagarna att tala om yngre versioner av dem sjdlva samt
tankar och férhoppningar infor framtiden (Sirgy, 1982; Wilk, 1997; Belk,
1988). Manga av dessa erfarenheter, forestallningar och beréttelser fick
naturligtvis generationsspecifika exempel i den sociala och materiella
verkligheten, men persongalleriet syftar inte till 6verforbarhet i termer
av generation.

Intervjustudiens tolv tjejer och sex killar utgjorde ett persongalleri av
olika socio-materiella erfarenheter i termer av tillgang till ekonomiska,
sociala och kulturella resurser, delvis olika stadier av ungdomstiden, olika
kroppsliga forutsattningar, samt sinsemellan skiftande politiska asikter®
och trosbekannelser®. Jag har tidigare indikerat att personerna i intervju-
studien i ndgon bred mening skulle kunna tillhéra Géteborgs "medelklass”.
Denna formulering dr problematisk pa manga sitt, men jag har hittills
anvant den for att vara ekonomisk med utrymmet. Medelklassen exister-

5 Tre av personerna hade varit eller var aktiva i olika politiska partiers ungdomsférbund
(fran vénster till hoger - Ung Vénster, SSU och MUF).

Nagra av personerna var kristet konfirmerade, ndgon talade om sig sjalva som "kristen”
och tva talade om sig sjalva som "muslimer”.
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ar inte i ndgon form av fardig och ordnad realitet. utan jag sympatiserar
med ett perspektiv som betraktar dess granser som under kontinuerlig
produktion och transformation (Bourdieu, 1984; Skeggs, 2004). Darfor ar
det svart att tillskriva "medelklassen” nagon abstrakt definition, men jag
kommer hér att beskriva ndgra gemensamma ndmnare bland deltagarna i
termer av socio-materiella erfarenheter som jag anser rattfardigar denna
svepande formulering. I linje med Skeggs (2004) argument att féormagan
att “aga ett sjalv” och se det som ett projekt med en i ndgon man valbar
framtid ar fundamentalt for produktionen av klass, sd kan man siga att
deltagarna i denna studie alla var relativt vdltaliga i termer av sig "sjalva”
som projekt. Det var ocksa en grupp av personer som alla var "dgande in-
divider”, trots varierande ekonomiska férutsattningar, i den meningen att
de var utrustade med tekniker och kapaciteter att inkorporera dgande via
berattelser i sin person - faktorer som beskrivits som en avgérande form
av makt i de processer som formulerar normer och varderingar i samtida
och vélbestillda konsumtionssamhallen (Lury, 1998, 2011; Skeggs, 2004;
Sassatelli, 2007). Genom dessa tolkningar av deltagarna anser jag att man
kan tillskriva dem vissa sociala resurser och erfarenheter, men det sager
mindre om deltagarnas materiella erfarenheter i termer av mojligheter
och begriansningar i att forma det yttre med hjalp av shoppingproduk-
ter. Nedan berattar jag 6versiktligt om deltagarna i intervjustudien som
grupp och hanvisar till bilaga 2 for mer personliga beskrivningar av falt-
berattelsernas karaktarer.

Goteborg ar en socio-materiellt segregerad stad och deltagarna hade up-
pvaxterfarenheter som avspeglade detta. Deltagarna har vuxit upp i olika
delar av staden och deras bostadsomraden representerar hela kartan,
fran de mest vilbargade (och med hogst andel hogskoleutbildade) till de
med lagst inkomstnivaer (och med lagst andel hogskoleutbildade). En
ratt stor del av fordldrarna till deltagarna hade hogskoleutbildning, men
langt ifran alla. Deras sysselsattning varierade med deltagarnas beskrivn-

” o»n

ingar som bland annat "jobba Volvo”, "handlaggare pa kommunen”, "re-
klamare”, "saljare”, "chef”, "forskare”, "arbetslos”, "sjukpensionerad”, och
"egen foretagare”. I alla familjer hade atminstone en av fordldrarna en fast
inkomst och en yrkesroll. Mdnga av deltagarna ingick i dubbla familjekon-
stellationer da fordldrarna skilt sig och bildat nya familjer. Dirmed kunde

de enskilda deltagarna ha socio-materiella erfarenheter som strackte
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sig over forsok att definiera klass utifran faktorer som inkomst, yrken
och utbildning. Huvudpoéangen ar har att ingen av deltagarna hade vuxit
upp i fattiga familjer, men vissa hade definitivt haft mindre tillgadng till
kopkraft an andra. Kroppsligt var alla deltagare normalviktiga och hade
proportionerliga kroppar utan synliga eller medicinskt klassificerade
funktionsnedsattningar. Lejonparten var ljushyade, men &ven personer
med mork hy” har lanat sina roster till konstruktionen av Géteborgs unga
stillandskap. Jag ndmner detta senare eftersom det visade sig betydelse-
fullt i deltagarnas sociala verklighet. En rad fororter i exempelvis staden
nord-0stra delar dar dessa deltagare hade vuxit upp har i jamférelse med
medelstadsdelar hogre arbetsloshet, ldgre medelinkomster, storre andel
av befolkning med ofullstandig skolgdng samt storre del av befolkningen
som inte har svenska som modersmal. Formandet av det yttre och stilis-
tiska formationer runt aktiviteter var aven bland unga i Géteborg relat-
erat till plats och genomskuret av klass, etnicitet och kon i globala fléden
av manniskor, media och ting (Nayak, 2003). I termer av formandet av det
yttre var det bara en som tydligt identifierade sig med en specifik ung-
domsstil. Manga talade om att "vara vanlig” och att vilja passa in i det man
forstod som lagom (Ambjornsson, 2004), men de flesta var intresserade
av att definiera ndgot som gjorde deras egen klddda kropp till en positiv
"annorlundahet” (Gothlund, 1997:192) i det kulturella landskapet. Uti-
fran denna gruppformerande formulering gar det eventuellt att i bred
mening tala om denna variation av socio-materiella erfarenheter, som i
bred mening en "medelklass”. [ varje fall blir faltberattelsens tematiser-
ing dominerad av ett slags medelklassens perspektiv. Deltagarna var per-
soner som alla inbérdes utifran varierande socio-materiella erfarenheter
var utrustade med sjalv-reflexiva formagor och med ambitioner att dga
ett sjalv.

71 svenska kulturstudier och samhillsvetenskaper talas det for det mesta om etnicitet.
Jag valjer att istillet betona hudens och for den delen harets farg. Jag ar inte intresserad
av etnicitet som subjektivitet utan istdllet hudfiargen som socio-materiell kapacitet och
tillgang. Att tala om hudfarg ar att betona det materiella perspektivet. Samtidigt vore det
kanske bra om rasbegreppet borjade anvindas mer dven i svenska sammanhang, da det
satter ljuset pa rasistiska kulturer som centrala krafter i exkluderingsprocesser (Muli-
nari & Sandell, 2007). Ett om inte annat dagsaktuellt imne som borde intressera foretags-
ekonomer intresserade av "arbetsmarknaden”.
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Genomforandet oversiktligt

Intervjustudien bestar av tva delstudier. Dessa tva delstudier kan beskri-
vas i tre moment: forst en forstudie med fem personer, darefter en ex-
perimentell studie i samarbete med atta personer som gick i samma gym-
nasieklass och slutligen, under filtarbetets senare del, 16pande intervjuer
av etnografisk karaktir med ytterligare tio personer samt i nagra fall
aterkopplande samtal med tidigare deltagare i intervjustudien. De tran-
skriberade intervjuerna, filtanteckningar ifran observationstillfillen,
insamlade granssnitt och mediematerial har bearbetats med inspiration
fran den version av grundad teori som Charmaz (2006) har beskrivit som
konstruktivistisk. Faltarbetets materialkonstruktion har gatt hand i hand
med analysen. Det har varit en kontinuerlig och abduktiv process av pen-
dlande mellan egna analytiska steg och andras teoretiska beskrivningar
av liknande sammanhang, samt en under arbetet kontinuerlig jamforelse
mellan mina egna teman och senare under studien utvecklade teoretiska
koncept. Aven om intervjustudien har utgjort materialkonstruktionens
roda trad, sa har jag ocksa - for att lana en aningen ambitiés metafor av
Marcus (1988) - likt en "sparhund” letat mig fram mellan intervjumateri-
al, observationer, varumarkta grianssnitt och material fran media. Jag har
samlat och dokumenterat varumarkta granssnitt i shoppinglandskapet
(artefakter - i form av exempelvis annonser, reklammaterial och bilder pa
varumarkens granssnitt i butiker) och gjort observationer i det samma,
men jag har ocksa iscensatt situationer utéver sjilva intervjuerna som i
form av milt tving aktualiserat sjélv- och stilreflexivitet hos deltagarna.
Till stor del presenteras detta material genom citat ifran transkriberade
intervjuer, men jag har ocksa inkluderat annat material i faltberattelser-
nas (re)presentation av unga konsumenters relationer till varumarken.

3.2 Delstudie |

Vid arsskiftet 2005/2006 genomforde jag en forstudie bestdende av fem
samtal med fem personer i slutet av tondren i deras hem. Med mig till
dessa intervjuer hade jag en bunt med aktuella modetidningar samt den
da nyutkomna boken Fashion Now - i-D selects the world’s 150 most im-
portant designers (Jones & Mair, 2005) fullmatad med visuellt material
rorande formandet av det yttre. Jag bad deltagarna bladdra i materialet
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medan jag stillde 6ppna fragor om deras eget formande av det yttre, men
ocksa fragor rorande deras sociala sammanhang och bad dem peka pa
ytligheter med relevans for dem. Bilder, annonser och texter i materialet
bidrog positivt med associationer och minnen, men de fick ocksa funk-
tion som distraktion i positiv mening eftersom de bidrog till att runda av
intervjusituationens lite stela och konstlade form. Redan i dessa samtal
tycktes ett antal varumarkta produkter med associerade stilar och aktiv-
iteter ta form och utifran forstudiens erfarenheter fortsatte jag sedan att
under faltarbetets gdng samla exempel pa varumaérken i form av annon-
ser som tycktes relevanta utifran intervjuerna. Lopande visade jag delta-
garna dessa med forhoppningar om att de skulle aktualisera intressanta
varumadrkesrelationer, erfarenheter och forestéllningar om att vara kon-
sument och formandet av det yttre®. De annonser jag valt ut himtade jag
ur modetidningar, livsstilsmagasin och gratistidningar "pa stan” °.

I de fall specifika citat himtade ifran intervjustudien eller resonemang i
faltberattelserna aktualiserades i direkt relation till sdidant material eller
andra granssnitt, kommer jag att redovisa det i form av fraga, bild och
svar. Moisander et al. (2009:341) har beskrivit denna form av "elicitation
materials” (framlockande material) som en viktig metodologisk aspekt av
det de har bendmnt "collaborative interviews” (ibid:342):

With the help of creative techniques, the interview might be re-
designed as an occasion that provides the interviewed consumer
with an opportunity to play with cultural discourses, to try out new
modes of being and to experiment with alternative meanings.

Att visa varumarkens granssnitt i form av exempelvis annonser for att
locka fram nagot ska inte tolkas som en ambition att vilja locka fram mer
sanna utsagor eller nagot dylikt. Anledningen till att jag visade exempel

8 bilaga 3: Exempelannonser - visar jag nagra exempel i form av annonser som jag mest
frekvent bad deltagarna i delstudie ett att kommentera eller reflektera 6ver. Dar beskriver
jag ocksa pa vilka grunder de valdes och mina tankar om vilken typ av erfarenheter och
forestéllningar de kunde relatera till.

9Det finns en stor mangd gratistidningar och magasin i olika former som distribueras via
exempelvis klubbar, caféer, butiker och skolor. Jag har kontinuerligt fortsatt samla denna
typ av gratistidningar som ofta ar producerade i ett diffust gransland mellan reklam och
publicistisk media. Under rubriken "Att samla artefakter” diskuterar jag hur detta och
liknande material har anvants for att konstruera Goteborgs unga stillandskap.
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pa annonser for personerna i intervjustudien var inte heller att analysera
deras formagor eller kompentenser att avkoda och tolka dem som texter
eller bilder, utan det har handlat om att 1ata annonserna fungera som en
form av stimuli for att vicka minnen, associationer och att ibland bry-
ta och locka samtalen i nya riktningar (jfr. Firat & Dholakia, 2006). Det
viktiga med dessa moten mellan deltagare, forskare och bilder har varit
hur de har stil-reflexivitet (Kjeldgaard, 2009) i form av erfarenheter och
forestallningar bortom det egna formandet av det yttre. Bilderna vack-
te ibland eftertanke kring exempelvis konsroller och relationer mellan
konen. De blev i vissa fall stimuli for att tdnka om den egna framtiden i
termer av livsmal och materialism.

Gymnasieklassen

Delstudien koncentrerades efter en initial kodning av forstudiens
(Charmaz, 2006; jfr. Strauss & Corbin, 1998 om 6ppen kodning) och lite
praktiska forberedelser till ett materialproducerande samarbete med
atta elever tillhorande en gymnasieklass'’, fran en gymnasieskola i cen-
trala Goteborg.

Tanken med detta var att forma en grupp med vilken jag kunde interag-
era och samarbeta under en lite langre tidsperiod. Just en gymnasieklass
kidndes som en bra ingang i linje med tidigare kvalitativa studier av unga
manniskors vardagsliv (Lundgren, 2000; Andersson, 2003; Ambjornsson,
2004). Initialt kontaktade jag ett antal skolor i centrala Goteborg for att
fa begrepp om skolornas upptagningsomraden (varifran eleverna kom
i termer av bostadsomraden och kranskommuner). Genom négra klass-
forestandare pa en av skolorna med heterogen struktur i geografiskt
upptagningsomrade forhorde jag mig om det fanns intresse av att delta i
studien och diskuterade med dem klassammansattningen utifran klassfo-
ton som jag kunde hdamta ut i skolans bibliotek. Helst ville jag rekrytera en
grupp bestdende av bade tjejer och Kkillar, och med viss bredd i socio-ma-
teriella erfarenheter. Eftersom jag var intresserad av formandet av det yt-
tre, sd tog jag ocksa hjalp av skolfotona for att ocksa initialt finna en grupp
som var heterogen i sammanséattningen av stilelement och stilmarkoérer

10 Delstudie ett har tidigare till viss del redovisats och analyserats i min licentiatuppsats
"Varor och marken - om att vara och méarkas” (Gianneschi, 2007). Dar finns en langre och
mer ingdende beskrivning av delstudie ett och hur den genomfordes.
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(vilka jag kunde identifiera utifran forforstaelse och forstudien). En klass
matchade kriterierna extra vél och nar jag fick positiv respons fran klass-
forestandaren och darefter fran eleverna sjalva, sa kunde samarbetet ta
fart. I strikt mening rorde det sig i slutdndan om en grupp elever som gick
samhaéllsvetenskapligt program med “kulturinriktning”. Alla personer i
denna elevgrupp deltog inte i studien, utan de atta som slutligen genom-
forde studiens alla moment deltog pa frivillig bas utanfor sitt ordinarie
skolarbete. Forskningsprojektet presenterades for larare och elever som
“en undersdkning om unga konsumenter och stil” och jag hade tillatelse
att l1opande besdka gruppen pa torsdagar, da de var samlade som Kklass.
Jag forklarade ocks3, bade i den skriftliga projektbeskrivningen!! som alla
deltagare eller eventuella deltagare fick och muntligen, att jag hade ett
sarskilt intresse for varumarken i studien.

Materialkonstruktion och observationer

Samarbetet med dessa atta personer genomfordes under perioden april
2006 till januari 2007. Som inledning av samarbetet skrev dessa personer
sjalvbiografiska uppsatser samt genomforde en fotografering i form av ett
experimentellt projekt, vilket jag har bendmnt sjalv- och stilportratt. Den
l6pande proceduren anpassades till de enskilda deltagarna. Kronologin
var foljande: Nar de skrivit den sjdlvbiografiska uppsatsen planerade jag
tillsammans med dem for genomférandet av deras personliga sjalv- och
stilportrétt. Darefter genomforde jag tvd mer formella intervjuer per del-
tagare. Tva enskilda och langa intervjuer per person (féorutom i ett fall)
om 1 till 1,5 timme per tillfille' Detta resulterade i 15 transkriberade
intervjuer.

De sjadlvbiografiska uppsatserna hade arbetsrubriken "Berittelsen om
mitt liv och vem jag ar”. Jag bad deltagarna att skriva en text om sig sjalva,
sina liv och drommar om framtiden. Den formella uppgiftsbeskrivningen
som jag delade ut skriftligt var formulerad sa har?!3:

11 Se bilaga 4: Projektbeskrivning

12Med fyra av dessa personer - Carina, Martin, Erika och Emma - gjorde jag senare upp-
foljande intervjuer under hosten 2008 och varen 2009. Detta framgar ocksa av bilaga 1.

13 Se bilaga 5: Beskrivning av skrivuppgift.
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Berdttelsen om mitt liv och vem jag dr

Tédnk pad ditt liv frdn det att du var barn tills nu och faktorer som
du tycker dr viktiga for din egen sjélvbild. Berdtta om vad som dr
betydelsefullt for din identitet och hur du tror att du uppfattas av
andra. Berdtta om dina tankar och drémmar om din egen framtid.
Vad gér du om tio eller tjugo dr? Ar dessa planer for framtiden viktiga
forvem du dr idag?

De sjalvbiografiska uppsatserna erbjod personerna i intervjustudien en
mojlighet att initialt berdtta om sig sjalva, i lugn och ro och i ndgon mening
pa det sitt som de sjilva kunde och ville'*. Uppgiftens tvingande karaktar
i termer av sjalv-reflexivitet skapade saval positiva som negativa kénslor
bland deltagarna. I studiens paféljande samarbetsprojekt med experi-
mentell karaktar lockade jag deltagarna med en mer ytlig 6vning. Sjalv-
och stilportratten var en stil-reflexiv 6vning och den erbjod deltagarna i
samarbetsprojektet en form av scen for att i ndgon mening iscensatta sig
sjalva som forkroppsligade ytor. Den skriftliga uppgiftsbeskrivningen var
formulerad sa har®:

Sjélv- och stilportritt

Sjélvportrdttet skall visa din klddstil och kommer att tas som en
modebild av en professionell fotograf. Bilderna kommer att tas i stu-
dio mot vit bakgrund. Om du vill kommer du kunna fd hjdlp av en
professionell stylist som kan hjdlpa dig med hdr och smink. Vilj tvd
uppsdttningar kldder som illustrerar din klddstil och ta med dessa
till fotograferingen. Du fdr anvdnda vilka kldder du vill, Idnade el-
ler egna, men du ansvarar sjdlv fér att du har tvd uppsdttningar till

fotograferingstillfdllet.

Tanken med denna ingang till intervjustudien var att lamna utrymme f6r informanterna;
”... to keep a particular narrative going” (Giddens, 1991:54), vilket dr en standardreferens
i den konsumtionskulturellt orienterade marknadsforingen Ett talesatt pa manga sprak
ar enligt Barbara Czarniawska (2004): "att leva ar att skriva en bok”. Ovningen i narrativ
form foljde en valetablerad tankefigur i marknadsforingsfaltet att varumarkens identitets-
varde (Holt, 2004) till avgérande del ligger i att "varumarket som berattelse” 6verlappar
"konsumentens” narrativa identitetskonstruktion och att det da kan infogas i den samma
som symbolisk resurs (Fournier, 1998; Elliott & Wattanasuwan, 1998).

15 Se bilaga 6: Beskrivning av fotouppgift.
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Viktigt att ndmna ar ocksa att i den langre skriftliga information som jag
delade ut till deltagarna infor fotograferingen, sa forklarade jag att "Vad
som menas med 'din stil’ kan du tolka fritt”. En viktig aspekt av denna
uppgift var det faktum att deltagarna ibland tyckte att den var svar att
l6sa. Jag var val medveten om att uppgiftens formulering aktualiserade
ett specifikt subjekt som forvantades vara stil-reflexivt och medvetet om
sin yta i termer av stil. Deltagarnas olika problem med att 16sa uppgiften
skapade informella samtal i olika mellanrum. Hur informanterna sedan
l6ste uppgiften kom att skilja sig nagot at fran person till person, men
ofta aktualiserades tanken att den ena bilden skulle vara ndgon form av
samtida realism medan den andra skulle skapa utrymme for férhopp-
ningar om framtiden, eller bara som ett roligt tillfille att "spejsa till det”.
I de fall dessa bilder kommer in i filtberéttelserna sa kommenterar jag
dar avgorande faktorer for deras enskilda tillkomst. Bilderna togs av en
reklam- och modefotograf med studio i centrala Géteborg. Fotograferin-
gen genomfordes i fotografens studio och ramades in som en modefoto-
grafering. Till skillnad fran en modefotografering avkommersiell art hade
jag bett fotografen att inledningsvis inte styra "modellernas” uttryck och
kroppssprak. Tanken var att detta skulle ge mig en initial mojlighet att
observera deras rorelser och kroppspositioner, sa som de sjilva fann dem
lampliga for situationen. Under fotograferingens gang tog sedan foto-
grafen 6ver kommandot mer och mer for att regissera deltagarna. Am-
bitionen var fran savdl min som fotografens sida att deltagarna skulle fa
med sig bilder som de kunde kanna sig glada och stolta 6ver.

Bdde resultatet i form av bild*® och processen fram till bild (planering och
diskussioner) har erbjudit flera fordelar. Jag skapade, med mode och stil
som ram, en scen for informanternas forkroppsligade praktiker i relation
till ytligheter. Jag fick med hjélp av denna iscenséttning ett visuellt mate-
rial som i ndgon man kunde illustrera deras ”stil” och formande av det
yttre. Denna visualisering kunde informanterna dessutom sjilva delvis
kontrollera och formulera. Fotograferingen utgjorde en "performance”
som aktualiserade identitetsforestallningar och dar informanterna kunde
spela sig sjalva och delvis préva nya roller, som exempelvis "rock-star”
(ironiskt och lekfullt formulerat), men oftare mer som riktning eller am-

n o»

bition i termer av kvaliteter som "kvinnligare”, “mer vuxen” eller "mer

16 Se bilaga 7: Stil- och sjalvportritt.
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vagad”. Fotograferingstillfallena erbjod pa det sattet mojligheter till ob-
servationer och bilderna i sig kunde anvdndas som visuella (och materi-
ella) konkretioner av mina informanter, men ocksa i intervjuerna for att
exemplifiera och stilla precisa fragor. Darutéver var det ett roligt projekt
som deltagarna uttryckligen visade att de uppskattade. Vidare var planer-
ingen och genomforandet av fotograferingen och uppsatsskrivandet pro-
cesser som gjorde att jag larde kidnna personerna och vi kunde bygga upp
en fordelaktig tillit mellan varandra infér de mer formella intervjuerna.
Sjalvklart innebar den ansvarstagande, kravande och sjalv- och stilreflex-
ivt tvingande proceduren ocksa ett visst bortfall. Ett par av klasskamra-
terna som ville vara med i studien fran boérjan hoppade av pa grund av
brist pa tid och ork. Nagon ville inte vara med eftersom studien var "sa
ytlig” (vilket naturligtvis var svart att hdvda att den inte var). Karaktaren
pé samarbetet och uppgifterna dr ndgot som man kanske maste beakta i
termer av studiens begransningar och éverférbarhet. Detta var ansvars-
tagande unga manniskor med sjdlvkansla och trygghet som gjorde att de
faktiskt tyckte att det var roligt att delta i och genomfdra de olika mo-
menten.

Intervjuer i delstudie |

Med observationer, sjalv- och stilportritt (som deltagarna sjilva hade
valt ut) samt deras sjalvbiografiska uppsatser som underlag genomforde
jag sedan tva formella intervjuer med varje deltagare. Dessa intervjuer
har spelats in och darefter i sin helhet transkriberats sa ordagrant som
moijligt. Intervjuerna gjordes i mitt arbetsrum, vid centrum fér konsum-
tionsvetenskap pa Goteborgs universitet och var 16st strukturerade,
vilket skapat utrymme for avstickare, saval &mnesmassigt som i form av
kaffe och virtuella utflykter (som till exempel saker, fenomen och platser
pa internet som vi tittade pa tillsammans). En dimension av etnografiska
intervjuer som lyfts fram i marknadsforingsforskningen ar att de i basta
fall kan paminna om vardagliga samtal om vardagliga aktiviteter och ting.
Da foresprakas normalt att man utfor intervjuerna i vardagsmiljoer och
garna hemma hos manniskor for att skapa en avspand stimning, men uti-
fran mina egna erfarenheter fran férstudien sa var det inte ndodvandigtvis
en fordel att gora intervjuer i unga manniskors hem som de delade med
foraldrar och syskon. Dessutom var jag mest intresserad av deltagarnas
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formande av det yttre och relationer till ytligheter vilket i mycket hand-
lar om en offentlig persona och att bli synlig som yta. Infér intervjuerna
skrev jag for hand personliga intervjustdd som relaterade till underlaget
(uppsatser, bilder och observationer) for intervjun. Eftersom varje in-
tervju hade en rad personligt utformade inslag utifran de sjalvbiografiska
uppsatserna, sa kommer jag av etiska skal inte att redovisa hur de speci-
fika intervjuunderlagen sag ut. Intervjuerna varade i de flesta fall runt
en timme per intervjutillfille. Det forsta intervjutillfallet inleddes alltid
med ett samtal om sjdlva fotograferingen och de bilder de hade valt ut
(dessa fick de digitalt samt i utprintat format — de var alltsa tvungna att
gora ett val). Samtalen i form av inspelade intervjuer inriktades darfor
initialt ganska precis pa de kvaliteter och specifika kvalificerande pro-
cesser som deltagarna associerade med ordet stil. Pa sa satt liknade dessa
samtal den form som Thompson och Haytko (1997) har refererat till som
"fenomenologiska”!” och jag hade exempelvis i linje med deras formuler-
ing om "mode” en standardfraga som aterkom genom hela intervjustu-
dien med viss variation: ”Stil, om jag sager stil - vad tanker du pa da?”1®

Jag stillde 6ppna fragor om deras eget formande av det yttre och om de-
ras erfarenheter om andras formande av det yttre. Genom 6ppna fragor
som: "Kan du beritta om nar du kopte de jeansen pa bilden”, "Kan du
beratta lite mer om vad du gor pa fritiden” och "Hur klar du dig da?” drev
jag samtalet mot konkreta exempel pa ytligheter, formande av det yttre
och konkreta exempel pd varumérken. Jag uppmanade deltagarna kontin-
uerligt att utifran sina erfarenheter beritta detaljerat om olika fenomen,
situationer och sammanhang genom 6ppna ingangar och kontinuerliga
foljdfragor. Det intressanta med denna iscensittning var att deltagarna
fann sig i denna konstruktion, och trots att jag nu redan kdnde dem rela-

17 Analytiskt fokus i denna avhandling har inte varit att "’komma in i huvudet” pa enskil-
da manniskor och att studera deras enskilda meningsskapande och "uppfattningar” om
fenomen. Samtidigt har det varit viktigt, fér att kunna rama in Go6teborgs unga stilland-
skap, att personerna i intervjustudien har fatt mojlighet att tala om "fenomen” i termer
av forestadllningar och erfarenheter om ytligheter och formandet av det yttre. Det ar ett
viktigt stdd for att kunna peka pa hur dessa sedan representeras i texter, bilder, diskurser
och beteenden i det landskap av aktiviteter, media, ménniskor och ting som varumarkes-
relationer blir till i form av identifikationer (Hall, 1996).

18 Se bilaga 8 for en generell intervjuguide for delstudie 1, vilken jag anvinde som stod
under intervjuerna.
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tivt val, s gick de hjilpsamt in i rollen som informanter. Jag kunde ex-
empelvis notera att de utforligt och hjalpvilligt svarade pa fragor om sitt
eget formande av det yttre trots att de, med tanke pa vara tidigare moten
i exempelvis skolan, mellanrum och vid fotograferingen, kunde tdnkas
anse att jag borde veta. De stillde aldrig min auktoritet eller mitt engage-
mang till svars i termer av motfrdgor som "Har du inte last min text?”
eller "Lyssnade du inte nar vi pratade under fotograferingen?”. De tycktes
acceptera "intervjusituationen” som social form och de inspelade svaren
och fragorna som vetenskapliggorande (Silverman, 2005).

3.3 Delstudie 2

Genom intervjustudiens forsta del hade jag detaljerade kunskaper om ett
antal personliga varumarkesrelationer, erfarenheter och forestéallningar
rorande det egna och andras formande av det yttre och ytligheter. I in-
tervjustudiens andra del hade jag ambitionen att saval bredda som nyan-
sera de erfarenheter och forestdllningar som representerades i intervju-
materialet sedan tidigare. Fran varen 2008 till varen 2010 rekryterade jag
lopande 10 nya personer till intervjustudien, vilka jag intervjuade vid ett
eller tva tillfallen per person. Darutéver gjorde jag uppfoljande intervjuer
med fyra av de tidigare deltagarna. Jag forsokte hitta informanter som
kunde bidra med erfarenheter och observationer ifran andra platser (ex-
empelvis andra skolor, bostadsomraden och kranskommuner). Jag sokte
dessutom personer, sa att gruppen som helhet kunde bidra med bredare
socio-materiella erfarenheter och kapaciteter. I 6vrigt fick jag hjalp av
tva kollegor i rekryteringsprocessen, men jag tog ocksa hjalp av tidigare
informanter enligt snébollsprincipen. I nagot fall gick jag via mina per-
sonliga vanner och deras kontakter. En av personerna, Eveline, som jag
rekryterade till intervjustudiens del tva sokte i strikt mening upp mig.
Relativt ny i rollen som journaliststudent sokte hon varen 2008 kontakt
med mig for att gora en "intervju med en forskare”, vilket var skoluppgif-
tens utmaning. Eveline ville gora en intervju om ungdomar, stil och sar-
skilt kring fenomenet "emo”"’. Eftersom jag sjalv var intresserad av emo

19 Ordet "emo” har i Sverige existerat som en benidmning pa en musikstil sedan mitten
av 90-talet, vilket utgér en forkortning av "emocore”, eller den ldngre versionen "emo-
tional hardcore”. Det dr en musikstil med musikaliska rétter i 1980-talets amerikanska
postpunk-genre och specifikt till den alternativa punkrock-scenen i Washington DC. Som
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som ungdomsskap och mediefigur samt eftersom Eveline dessutom var i
samma alder som deltagarna ifran delstudie ett, sa rekryterade jag henne
under hennes intervju med mig.

Intervjuer i delstudie 2

De langa intervjuerna (tva till tre timmar per intervju) i denna andra del
av intervjustudien hade delvis en annan karaktar dn de tidigare. Det var
fortfarande fragan om etnografiska intervjuer och samtalen inleddes
med att jag presenterade mig sjalv och studien som en om “unga konsu-
menter”, men nu mer i termer av "konsumtion av kliader”. Jag bad delta-
garna att beratta for mig vilka de var. Inledningsvis helt 6ppet: ”S4, kan du
beratta for mig vem du ar?” (en fraga som tvunget behévde stéllas med
viss lattsam distans). Genom att uppmuntra till stora turer (McCracken,
1988), i betydelsen att jag bad personerna beritta om sig sjilva i form
av nuvarande sysselsittning samt bakgrund (med f6ljdfragor om nédvan-
digt kring uppvaxtomrade, fordldrar och syskon i termer av utbildning,
yrke och sysselsdttning, personliga intressen och tankar om deras egen
framtid) sa flot samtalen ihop med fragor som syftade till att "locka” fram
berittelser om konsumtion av kommersiella varor och tjanster (Holt,
1995, 1997). Via fragor om fritiden (exempelvis nojesliv, sport, traning
och hobbyer) styrde jag samtalen mot medier (exempelvis tidningar, in-
ternet, dataspel, musik och film), vilket ofta aktualiserade barbara ting
(exempelvis datorer, mobiltelefoner och musikspelare). Vid lampligt
tillfalle 6vergick jag till klader och formandet av det yttre?. I samtalen
om klader bad jag deltagarna att dra sig till minnes sin skoltid i termer
av stilar, populdra varumarken och moderelaterade fenomen. I de flesta
fall, forutom med Eveline, Carl och Philip, skedde intervjuerna under del-
studie tvd hemma hos deltagarna. Eveline, Carl och Philip intervjuades
i avskildhet i ett konferensrum pa Centrum fér konsumtionsvetenskap.

musikstil hade emo levt ett relativt perifert liv nar det plotsligt under 2007 blev en hogak-
tuell stilfigur i unga svenska stillandskap. Saval kunskaper, aktiviteter, forestallningar och
specifika formanden av det yttre ramades nu dven in i Sverige som emo. En dversattnings-
process som medierades via global populédrkultur, sociala medier och inte minst sven-
ska publicistiska mediers vilja att bistd i namngivningen under andra halvan av 00-talet.
Bendmningen emo anvandes initialt frimst som en nedséttande term i Géteborgs unga
stillandskap for att tala om "svartkladda” ungdomar och stotte ocksa initialt pa en hel del
motstand bland dem som pekades ut som emo.

20 Se bilaga 9: intervjuguide del 2 - vilken anvandes som st6d under samtalen
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Under intervjuerna i hemmet skedde alltid nagon del av samtalen i eller
utanfor (beroende pa storlek) deltagarnas garderober.

3.4 Att samla artefakter

Foérutom intervjustudien har jag kontinuerligt samlat material om de ob-
jekt i termer av stilar, varumarken och shoppingprodukter som aktualis-
erades som meningsfulla i dialog med informanterna fran media (i pub-
licistiska medier och pa internet) samt i shoppinglandskapet (butiker i
centrala Goteborg samt pa internet). Att "samla artefakter” (C. Fuentes,
2011) i form av texter, bilder och dokument ar en central aspekt av et-
nografiskt och antropologiskt faltarbete (Marcus, 1988; Sunderland &
Denny, 2007), men ocksa i allt storre utstrackning i tilldampningar av kval-
itativt faltarbete inom marknadsféringsamnet (Moisander & Valtonen,
2006). Kontinuerligt under faltarbetet har jag samlat (grovt indelat) tre
olika typer av mediematerial for att vidga och nyansera bilden av varu-
markesrelationer i Goteborgs unga stillandskap: promotionsmaterial i
tryckt form, tidningsartiklar i tryckt press samt material fran sociala me-
dier. For att inte bli begravd av Goteborgs unga stillandskap var jag tvun-
gen att i ndgon man avgransa hur jag samlade exempel och varumarkens
artefakter och mediematerial s kodningen av intervjustudien i form av
varumadrken, shoppingprodukter och olika ungdomsskap/stilfigurer har
styrt vad jag har fokuserat pa.

Butiksmaterial

Specifika platser i shoppinglandskapet i form av butiker som namnts
av olika anledningar i intervjuerna fick styra mina exkursioner i denna
varld. Har har jag tagit bilder av varumarkens granssnitt i butiker, talat
med butikspersonal och samlat olika former av gratistidningar och pro-
motionsmaterial producerat av varumarkesidgare som varit tillgangligt
i butikerna. Detta har varit ett sitt att komma at de satt pa vilka unga
konsumenter oftast moter varumarken som materialiserade granssnitt
pa modemarknaden och i shoppinglandskapet. Mdrck och Petersson
(2007:173) har konstaterat i en kommentar till forskning om mode, att
pafallande ofta avfardas sddant material som mindre vért dn gedigen et-
nografi "bland manniskor”. De skriver:
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... modet ska studeras som ett natverk av diskurser och praktiker
och att det darfor behdvs olika nedslag, olika material for att se hur
det ror sig, omvandlas och forandras. Djupintervjuer kan ge viktig
kunskap om hur modet uppfattas av individer, men det ligger sam-
tidigt i fenomenet att rora sig pa ett flyktigt plan, att omfatta manga
och vara ytligt och djupt berérande samtidigt.

Att ha rort mig i butiksmiljoer som deltagarna beskrev som viktiga for
deras formande av det yttre har varit viktigt for min kédnsla fér Goteborgs
unga stillandskap. Dessutom har dessa utflykter erbjudit méjligheter till
observationer av andra "unga konsumenter” i faird med att titta pd, prova
och att kopa klader i interaktion med andra ofta unga manniskor som job-
bar dar och pa sitt satt blir levande granssnitt for kladindustrins varu-
marken (Pettinger, 2004; Entwistle, 2009). Att inkludera kommersiellt
material fran shoppinglandskapet har ocksa varit ett férsok att metodolo-
giskt komma 6ver alltfor starka distinktioner mellan meningsskapande i
form av konsumtion och produktion.

Sociala medier

Internet som Kkalla till "naturligt” forekommande faltmaterial har fatt en
etablerad position i marknadsforingens konsumtionskulturella forskn-
ing (Kozinets, 1997; Muniz & O’Guinn; 2001; Brown, Kozinets & Sherry,
2003; Ostberg & Borgerson, 2004; Ostberg 2007). Sociala medier och "fo-
rum” utgor ocksa exempel pa hur de aktiviteter som "kvalificerar produk-
ter” har blivit mer "publika” i "kvaliteternas ekonomi” (Callon et. al,,
2002:195). Under hela faltarbetet har jag bett deltagarna peka pa specifi-
ka platser, forum och fenomen som de trodde kunde intressera mig pa in-
ternet. Ibland kom det forslag pa sddana platser, filmer och sociala forum
spontant och ibland kom de mer som ett resultat av mina specifika fragor.
Jag har av etiska skél aldrig anvint nagra sociala medier for att "spion-
era” pa mina informanter. Min viktigaste "ickemanskliga informant” for
att folja de objekt som intervjustudien formulerade har varit Google. Ar
man osdker pa nagot, sa googlar man det. Genom att kontinuerligt googla
fenomen och objekt som genererats i interaktionen med mina inform-
anter, har jag enkelt kunnat folja dessa studieobjekt och hur de genom-
flodades av globala material (Appadurai, 1996). Tva andra viktiga "plat-
ser” som har formulerat Goteborgs unga stillandskap, vilka Google ofta
pekade pa som svar pa mina fragor, var Wikipedia och YouTube. Wiki-
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pedia har den stora fordelen att det som skrivs hir granskas av manga
andra och darfor kan ses som nagon form av "forhandlade” beskrivnin-
gar av kommersiella och popularkulturella fenomen. Sidans historik av
dldre versioner, dndringar och kommentarer gor att man ocksa kan folja
forandringar av texterna over tid. YouTube innehdller en rik killa till, av
unga manniskor, egenhindigt producerad media. Har finns beréattelser i
en lang rad genrer som avspeglar fenomen och objekt som stilfigurer fran
olika delar av landet och varlden. Min "insamlingsteknik” har varit att
fotografera mina synintryck ("skdrmdumpar”) som jag sedan har samlat
med filtanteckningar i kategoriserade mappar pa en sarskild harddisk.
Jag har ocksa printat exempelvis tradar i debatter pa forum om olika yt-
ligheters "kvaliteter” och diskussioner som rort formandet av det yttre.
Detta material har jag arkiverat i lador pa mitt arbetsrum. Jag har dopt
dessa lador med kategorier genererade fran intervjustudien. Materialet
har framst syftat till att bredda mitt perspektiv och ge mig en kansla for
vilken angeldgenhetsgrad centrala objekt i intervjustudien hade i det mer
utspridda medvetandet som kan sédgas vara Goteborgs unga stillandskap
som medierad och social verklighet.

Publicistiska medier

Jag har sporadiskt och slumpmadssigt bladdrat igenom stora mangder
livsstilsmagasin och modetidningar. En viktig killa har da varit pappers-
atervinningen i en stor bostadsrattsforening pa Linnégatan i Goteborg.
Genom min pappa som bor i fastigheten har jag haft fri tillgadng till nyliga
nummer av tidningar som Elle, Café, Bon, Di Weekend, Damernas varld,
King, Pause, MAN, Lifestyle med mera. Dessa magasin har spelat en perifer
rolli att formera Goteborgs unga stillandskap, men har dnda gett en kvali-
tativ bild av den urbana medelklassens bilder av modet. Konsumtionen
formas av media och den kommersiella kulturen formar media genom ett
kontinuerligt lairande. Komplexa fenomen och fragor om identitet person-
ifieras genom livsstilsnyheterna och medborgarna far kontinuerligt till
sig ett reviderat portrattgalleri av stilfigurer som lever sina liv med sar-
skiljande yttre och konsumtionsmaonster. Samtidens skiften och forander-
lighet kan darigenom fangas och objektiveras. Ett aterkommande inslag
ndr "nya” stilar namnges och formuleras som mer eller mindre stereotypa
stilfigurer och ungdomsskap ar att de under en period blir en nyhet i pub-
licistiska medier (Mérck, 1998; Bjurstrom, 2005; Ostberg, 2007).
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Livsstilsmagasin och modetidningar ar till sitt syfte ytliga eftersom
de handlar om ytligheter, men jag har ocksa f6ljt varumarken och kon-
sumtionskulturella fenomen fradn intervjustudien i svensk dagspress.
Genom Mediearkivet/Retriever?! (via Géteborgs universitets databaser)
har jag haft tillgang till i princip alla svenska dags- och kvallstidningar
i fulltext. Jag har dock som avgransning oftast koncentrerat mig till in-
nehallet i Goteborgs-Posten (GP). GP har en stark position pa den lokala
mediemarknaden och en absolut majoritet av personerna i intervjustu-
dien hade nu tillgang till eller hade haft tillgdng till GP medan de fort-
farande bodde hemma. Genom att gora trunkerade s6kningar pa exem-
pelvis "Cheap Monday” (gav exempelvis 68 traffar i GP mellan 2005 och
2010%2) kunde jag fanga artiklar och insandare som behandlade specifika
varumadrkta shoppingprodukter och stilfigurer. Detta materialsamlande
har inte varit systematiskt, men det har hjalpt mig att fanga och nyansera
ett antal shoppingprodukters och relaterade stilfigurers karriarer och so-
ciala liv i globala och lokala floden av media (Appadurai, 1986; 1996). Ett
ytterligare argument for att 4gna uppmarksamhet at lokaltidningen GP
har varit att deras ungdomsredaktion, Graffiti, skriver om dmnen som ar
angeldgna for ungdomar i framst de nedre tonaren. Redaktionen byts ut
arligen och bestar av 15 reportrar i hogstadiedlder. Vad denna redaktion
producerar har jag betraktat som en indikation pa vad som ar angeldget
for unga manniskor i de nedre tonaren. Nar materialet specifikt handlat
om stil och klader, vilket det ofta gor, sa har jag tagit detta som ett falt-
material sa gott som nagot annat for att formulera Goteborgs unga stil-
landskap.

Med detta sagt sa ar det fortfarande kodningen av intervjuerna som lig-
ger till grund for faltberattelsernas struktur. Det dr ocksa intervjustudi-
ens deltagare som har pekat ut vilka varumérken, shoppingprodukter,
stilfigurer och ungdomsskap som jag har forsokt fa en mer nyansrik bild
av genom att samla mediematerial och gora observationer i shopping-
landskapet.

21 [ vissa fall i kombination med Presstext. Aven Google pekar ut ménga journalistiska
texter.

22 S6kning 2011-03-14 pa "Cheap Monday” i Mediearkivet/Retriever.
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3.5 Reflektion och analys

Gallande den totala intervjustudien, sa varierade deltagarnas vilja och
formagor att se och beskriva ménster i sina vardagliga omgivningar av
manniskor, vad och hur de gjorde saker i termer av att forma det yttre.
Informanterna i denna studie erbjod sina betraktelser och eftersom vara
samtal och samarbeten i manga fall strackte sig 6ver tid sa erbjod studi-
ens design dem att aterkomma med nya erfarenheter, iakttagelser och eft-
ertankar. De hade tillgang till mitt telefonnummer samt mailadress, vilket
gjorde att vi har haft mailkontakt och de har skickat sms, mms och bilder.
Allt har bidragit till metodens utspridda och etnografiska ambition. I stor
utstrackning var det "informanterna” som var etnograferna (Mol, 2002;
jfr Kemper, 2003). Jag havdar att de personer som deltog i min intervju-
studie var hjalpsamma, vanliga och sociala varelser som svarade pa de
fragor jag stillde utifran sina egna forestallningar och erfarenheter om
vilka forpliktelser de kunde tdnkas ha gentemot en "konsumtionsforska-
re” fran universitetet. Jag betraktar intervjusituationen som en Kkulturell
och social situation dar exempelvis hur fragorna stélls, framstillningens
forkroppsligande och platsen far effekter pa vilket material intervjusitu-
ationen konstruerar. Bristen pa neutralitet kan man eventuellt sérja, men
framfor allt ska man se den som produktiv. Intervjuerna producerade
inte bara prat, utan sjdlva intervjusituationerna utgjorde ypperliga situ-
ationer for observationer. Att tala ar ocksa att gora. I intervjusituationen
aktualiserades identitetskategorier som "forskare” och kanske "inform-
anter”, men sarskilt man, kvinnor, ungdomar, vuxna, svenskar, invandrare
och inte minst konsumenter.

Samtalen i intervjuerna praglades ofta av ambivalens och olust infor tank-
en att sjalva bli bedémda och kategoriserade. Manga férsvarade idén om
individualitet och tog avstand fran mojligheten att siga saker om man-
niskor som personer eller grupper utifran ytligheter, kladstilar eller kon-
sumtionsmonster. Trots det satte informanterna 4nda ofta simultant sam-
man en rad olika stilreflexiva “de-som-objekt” och "vi-som-objekt”, vilka
tillskrevs karaktarsdrag och beteenden i synlighetssfiaren. Sddana objek-
tiveringar "dar ute”, sdsom stereotyper, stilar och grupper, fick en rad oli-
ka epitet. Precis som stereotyper sa ar stilfigurer oftast grova forenklin-
gar konstruerade av fordomsfulla forestallningar, men samtidigt kan de

78



Metod

vara triaffande i ndgon mening da de bar pa underliggande erfarenheter
och kunskaper. Det florerade en lang rad kategorier och ord for identifi-
kationer och disidentifikationer pa glidande skalor mellan att "vara van-
lig” och "att sticka ut”. Vissa dldre ord och epitet tycktes ha forlorat sin
forklarande kraft eller var inte langre precisa nog for nya formationer av
pagaende stilblandning (Bjurstrom, 2005) i Géteborgs unga stillandskap.

Det finns naturligtvis en rad teoretiska och etiska problem specifikt kop-
plade till exempelvis rasistiska och framlingsfientliga stereotyper som
formuleras i studier dir unga manniskor far tala utan att avbrytas (Hall,
1997; Wilks, 1997). Jag har inte gjort denna typ av komplexa formationer
i Goteborgs unga stillandskap till mina studieobjekt i sig, men det vore
odrligt mot materialet att forneka dem eftersom de var viktiga medi-
erande objekt for varumarkesrelationer. Det ar viktigt att betona dessa
stilfigurers objektiverade form. De ar i mina filtberattelser, i likhet med
“stilar”, objekt och aldrig enskilda ménniskor. Nar résterna fran intervju-
studien vander sig utat och diarigenom konstruerar olika former av mer
eller mindre stereotypa, satiriska och ironiska objekt, sa tolkar jag det
som att de talade om sig sjélva i disidentifikation. Alltsd att tala om sig
sjalv i sarskiljning och skillnad. I vissa fall fragade jag om olika stilfigurer
och stereotyper som jag visste existerade i Goteborgs unga stillandskap
som social verklighet. Da far man betrakta informanternas svar annor-
lunda och mer beakta hur de reagerade pa dem och forholl sig till dem val
uppe pa bordet. Ibland ville de ta avstand fran de fordomar de bottnade i
och ibland kunde samma person trots det senare i ett samtal svepas med
lite mer okritiskt av dem. Nar denna typ av formationer, genomskurna
av hudfarg, klass och kon, kommer pa tal i faltberattelserna forsoker jag
alltid, sa genomlysligt som mojligt, tala om hur de aktualiserades. Men jag
gor det utan att nddvandigtvis formulera sa omfattande kulturella kon-
sekvenser som maktstrukturer som hudfarg, kon och klass innebar. De
ting jag i forsta hand har letat efter var sddana som fanns mer lokalt i
Goteborgs unga stillandskap, dven om de av nddvandighet genomskars
av en rad maktordningar och kulturella identitetspositioner i mer global
skala (jfr Nayak, 2003).

Mitt satt att genomfora filtarbetet har forandrats under resans gang som
konsekvens av den abduktiva forskningsprocessen. Det som kan tyckas
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som en brist pd metodologisk konsekvens anser jag vara en av studi-
ens stora fordelar i sin helhet. Daniel Miller har uttryckt detta som att
(2003:77):

.. in anthropology consistent methodology is bad methodology,
because we don’t even know what we are studying until we have
nearly finished studying it.

Ett viktigt beslut i forskningsprocessen var att inte intervjua nagra offi-
ciella eller professionella varumarkesberattare. Ett mer produktionsori-
enterat perspektiv hade sannolikt lett till att jag hade forsokt inkorporera
varumarkesagarnas strategiberattelser eller forsokt observera dem i de-
ras vardagliga varumarkesbyggande, men jag har alltsa istillet 1atit varu-
marken existera och aktualiseras som granssnitt, medierande objekt och
berattelser i och genom Goteborgs unga stillandskap. Eftersom relationer
mellan foretag och kunder maste medieras har jag ocksa letat efter ak-
torer, granssnitt och objekt som medierade sddana relationer i Goteborgs
unga stillandskap. De sammansattningar jag har letat efter har varit stil-
istiska formationer i ett kulturellt landskap av material, mening och kom-
petenser med platsspecifika relationer till aktiviteter.

Hur materialet har tolkats

Faltarbetet har genererat ett omfattande material och filtberattelserna
kan bara aterge en brakdel av alla dess exempel. Att tolka materialet kan
ses som att dekonstruera det och gora det mojligt att rekonstruera det till
en ny sammanhangande och beskrivande berittelse (Charmaz, 2006) -
faltberattelsen i kapitel 4, 5 och 6. Den kan sedan ligga till grund for ett
analytiskt argument om i det har fallet unga konsumenters relationer till
kladindustrins varumarken (kapitel 7 och 8). Intervjustudiens fokus pa
formandet av det yttre har inneburit att en lang rad varumarken av olika
foretagsekonomiska slag har aktualiserats, men avhandlingens teoretiska
fokus pa varumairken har till viss del tenderat att géra materialet oratt i
bemaérkelsen proportioner. Nagra aspekter av mitt tillvigagangssatt i ana-
lysen gor att jag anser att den d&nda kan ses som balanserad, nyansrik och
forsiktig i ambitionen att lanka material till mening.
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Intervjustudien har tolkats pa tre 6vergripande nivaer. Forst den person-
liga. Med hjalp av de fran den klassiska retoriken hamtade och vilkanda
grundfragorna (Rydstedt, 1993) - vem, vad, nér, var, varfér och hur samt
den pragmatiska fragan med hjilp av vad - sokte jag sitta in de enskilda
berattelsernaisocio-materiella relationer som kan ségas vara mojligheter
och begransningar i det personliga formandet av det yttre i form av ini-
tial kodning (Charmaz, 2006; jfr. Strauss & Corbin, 1998 - "6ppen kodn-
ing”). Darefter den jag bendmner objektsorienterad (Lasch & Lury, 2007;
Lury, 2011). En rad objekt sammansatta av material och mening var mer
aterkommande identifikationer och disidentifikationer och exempel pa
med hjalp av vad. Nagra viktiga exempel pa utspridda objekt som har fatt
betydelse for faltberattelserna var varumarken i form av ”JL-tréjor”, "We-
tréjor”, “Converse-skor”, "Gas-jackor”, “smala Cheap Monday-jeans” och
"Helly Hansen-jackor”. Genom att ge meningsfulla objekt ratt till egna bio-
grafier (som jag forfattade l16pande) kunde dessa anvandas for att lanka
det personliga formandet av det yttre till ett mer utspritt medvetande av
kompetenser, material och mening i det kulturella landskapet. Materialet
sorterades saledes ocksa efter centrala varumarken i deltagarnas berit-
telser om formandet av det yttre. P4 denna niva blev slutligen tre teman
i jamforelser mellan de samlade forestdllningarna och erfarenheterna
viktiga for att strukturera faltberattelserna: synlighet, kopkraft och aktiv-
iteter. Dessa teman viaxte fram pa den tredje nivan som kan sigas var den
teoretiska. P4 denna niva forde jag samman mina teman med for studien
relevanta insikter fran tidigare studier inom marknadsféring, etnologi,
antropologi och sociologi. Processen var inte linjar utan jag har pendlat
kontinuerligt mellan dessa nivder under arbetet, vilket har gjort att nya
teman formulerats kontinuerligt.

Malsattningen var att genom detta forfarande kunna urskilja viktiga
lankar mellan formandet av det yttre och exempel pa kladindustrins
varumarken i Goteborgs unga stillandskap. Successivt slogs tidigare
koder samman och vissa togs bort for att kontinuerligt fylla ett antal som
jag upplevde som mer stabila att bygga en analys pa (Charmaz, 2006). Jag
har anvant ordbehandlingsprogrammet Word for att kopiera, klippa ut
och Kklistra in intervjuutdrag i ett system av dokument och mappar (i op-
erativsystemet) som jag sedan har printat och placerat i pirmar och lador
dar jag ocksa lagt in relevanta faltanteckningar, mediematerial och arte-
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fakter. I det konstanta jamforandet pa analysens tre nivaer har jag kon-
tinuerligt skrivit memos (som placerats i ett separat bibliotek for detta
andamal) for att prova, utvardera, nyansera och forfina mina teman och
kategorier. En aterkommande insikt ifrdin memoskrivande, kontinuerlig
jamforelse och omkodning var behovet av ytterligare erfarenheter och
forestallningar om specifika fenomen i materialet. Under intervjustudiens
gang lat jag dessa insikter omforma mina fragor och vad jag fragade om
angaende vissa specifika relationer, material och aktiviteter sd att det teo-
retiska skelettet skulle fa mer kott pa benen. Med hjalp av dessa tekniker
hdmtade fran grundad teori har jag byggt upp min argumentation (Ibid.).
Under analysen av materialet har jag velat undvika en position av, for att
tala med Saukko (2003), "battre vetande” (att forskaren tar pa sig rollen
att std utanfor och betrakta med tillgang till facit) i linje med den etno-
grafiska ambitionen att ta deltagarnas erfarenheter pé allvar. Samtidigt
har jag, som jag har namnt tidigare, haft ambitionen att kunna analysera
och problematisera de socialt forankrade forestdllningar som praglade
och genomsyrade deltagarnas berattelser om ytligheter och formande
av det yttre. Men som Saukko beskriver med sin "dialogiska” ansats kan
de flesta manniskor relatera till den dubbla kanslan av sjidlvkdnnedom
och brist pa sjdlvkdnnedom mellan erfarenheter och forestillningar. Da
erkdnnandet av den egna personen som bade vilkiand och okind kan 16pa
simultant genom manniskors liv, bor detta ocksa kunna avspeglas i hur
forskaren forhaller sig till de manniskor och praktiker hon studerar. Jag
later olika teorier (sitt att se och tolka varlden) bland deltagarna i in-
tervjustudien strukturera berattelserna, och min rést kommenterar med
en annan ton och stil i dialogen. Men mening och erfarenheter flyter inte
fritt, de maste stillas mot ndgot for att bli meningsfulla. Min rost i di-
alogen pekar lopande ut riktningen i samtalen mot unga konsumenters
relationer till varumarken aktuella for kladindustrin. Hur, nar och varfor
unga konsumenters relationer till sidana varumarken blir meningsfulla
blir ett resultat av analysen, och andra forskare och andra teoretiska ut-
gangspunkter skulle kunna ha formulerat saken annorlunda och betonat
andra dimensioner.
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Representation och dtergivning av materialet

[ kapitel 4 borjar faltberattelsen om Goteborgs unga stillandskap i synlig-
hetssfiaren och hur det egna formandet av det yttre i form av ambitioner
pa glidande skalor av att vilja sticka ut och smalta in stod i relation till er-
farenheter och forestillningar om andras blickar och krav pa anpassning.
Representationen av materialet koncentreras sedan till exempel pa olika
stilar i den repertoar av sddana som Goteborgs unga stillandskap tyck-
tes utgora. Berdttelsen belyser dad mer precist vad stil-reflexivitet i olika
former innebar i det kulturella landskap av material, mening och kom-
petenser som var exemplens, samt hur sadan stil-reflexivitet relaterade
till olika varumarken med relevans for studiens avgransning till kladin-
dustrin. [ kapitel 5 byggs faltberattelsen upp kring tva dominerande klad-
formationer i Goteborgs unga stillandskap - "markesklader” och "billiga
klader”. Genom dessa kulturellt impregnerade klddformationer har jag
stéllt stil-reflexivitet i relation till olika teman i materialets konsument-
reflexivitet. Framstéllningen koncentreras forst till forestdllningar om
och erfarenheter av "markesklader” under ungdomstiden och flyter via
teman om kopKkraft pa ytan och ett antal genrer av konsumtion 6ver i
erfarenheter av och forestillningar om att forma det yttre med "billiga
klader”. Tva objektsbiografier - ”JL-tréjor” och “smala Cheap Monday-
jeans” — vavs in i kapitlets teman da de pa olika satt var extra narvarande
i olika samtal om "markesklader” och "billiga klader”. Darefter i kapitel 6
ges analysen av olika stilistiska formationer runt aktiviteter och materi-
ella aspekter av att delta i upplevelser och aktiviteter mer utrymme, detta
for att mer integrerat kunna beskriva hur mening, material och kompe-
tenser av olika slag lankades till varandra och férankrade den kladda
kroppen i det kulturella landskap som ar faltmaterialets sammanhang.
Denna representation gors under rubrikerna synlighet, kdpkraft och ak-
tiviteter. Tanken med dessa huvudteman ér ett slags pendelrorelse, uti-
fran och in och ut igen i det kulturella landskapet, och att det darigenom
gar att rekonstruera en balanserad bild av enskilda personer i nitverk av
socio-materiella resurser och hur de gav rost at relationer till kladindus-
trins varumarken, sa som de aktualiserades i filtmaterialet. [ kapitel 6 far
dessutom tre varumarkens sociala liv - Converse, WeSC och H&M - pa
bekostnad av andra objektsbiografier ndgot mer utrymme for att jag se-
dan i mer precisa och materiella termer ska kunna tala om meningsska-
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pande och varumarken i avhandlingens avslutande del. Dessa exempel ar
valda eftersom de forst och framst var patagligt narvarande i materialet;
de representerade dessutom ett visst spektrum i fraga om prisklass och
strategier pd modemarknanden. Men avgoérande blir ocksa som alltid i
kvalitativa studier att detta var exempel som deltagarna talade om pa ett
satt som gjorde dem tydligare formulerade dn andra som meningsfulla.

Av etiska skal har jag utlovat anonymitet till alla deltagare i studien och
jag anvander sdledes inte personernas riktiga namn utan de har fatt
pahittade. Den utlovade anonymiteten innebar ocksa att jag har justerat
detaljer i beskrivningar av dem sa att de inte ska ga att identifiera for
utomstaende. Det finns flera anledningar till att anonymisera materia-
let. En viktig ambition med mina relationer till informanterna har varit
att skapa en kinsla av tillit. Med denna tillit dsyftar jag en kinsla av att
kunna vara i nadgon man arlig och reflekterande kring sina egna saval som
andras formande av det yttre utan att behéva uppleva en risk att senare
behova ”sta till svars” for vad man sagt eller gjort i relation till mig som
forskare. En del specifika och exakta detaljer hade kunnat géra berat-
telsen intressantare i vissa fall, men oftast spelar de dndrade detaljerna
ingen roll for helheten eller for att fa fram huvudpoéngen. Jag har i all
min interaktion med informanterna betonat frivilligheten och att mate-
rialet ska komma att anonymiseras. Att anonymisera informanterna ar en
praktik i linje med Vetenskapsradets forskningsetiska regler for human-
istisk och samhallsvetenskaplig forskning. I de fall deltagarna talar om
andra personer dn andra deltagare i intervjustudien sa har jag helt enkelt
bara bytt namn. Stil- och sjalvportratten gor det naturligtvis majligt for
de inblandade personerna i intervjustudiens forsta del att identifiera var-
andra, men jag har fatt deras tillatelse att publicera och diskutera dem i
avhandlingens bokform. Deltagarna fick sjdlva vilja ut de bilder som de
sedan fick av fotografen i saval digital som utskriven form. Bilderna i bi-
laga 7 dr exempel pa dem som informanterna sjilva valde. De bilder som
aterges i bilaga 7 ar av karaktdaren mindre poserande och med ett relativt
neutralt kroppssprak (oftast ungefar mitt i fotograferingen). Sjalv har jag
anvant bildmaterialet som faltmaterial och i nagot fall (kapitel 6) visar
jag ett utsnitt av en bild som personen i fraga sjélv inte har valt, men som
illustrerar en poang i faltberattelsen. Nar det giller atergivning av citat
ifran intervjustudien, sd har jag redigerat talspraket for att 6ka lasbar-
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heten, men samtidigt har jag valt att behalla vissa utfyllnadsord, da jag
har tolkat dem som markdorer med olika kommunikativa ambitioner?. Ci-
tat hamtade ifran olika sociala och tryckta medier har jag inte korrigerat.
De aterges i sin ursprungliga form.

Overforbarhet och trovdrdighet

En studie av denna typ ar inte heller utformad for att mojliggoéra gener-
aliserbarhet, vilket sdledes heller kan vara nagon bra utvarderingsgrund
for denna typ av studie (Moisander & Valtonen, 2006). Daremot foreslar
Moisander och Valtonen begreppet 6verférbarhet som ett satt for ldsaren
att utvardera studien (Ibid:29; jmf. C. Fuentes, 2011; M. Fuentes, 2011);

Transferability, in this sense, refers to the degree to which readers
can transfer the results of the study to other contexts and situations
with wich they are familiar.

Det som kommer fram i en studie av denna karaktar ar heller inga 6ver-
raskningar for den grupp av manniskor som deltagit i materialkonstruk-
tionen - det ar valkidnda argument, praktiker, forstaelser, konventioner
och normer for faltets aktorer. Vad analysen kan bidra med ar dock att
problematisera, ifragasdtta och att pa nya sitt belysa det som ter sig
sjalvklart och vardagligt. Faltarbetet handlar inte om att hitta fenomen
som dar helt nya eller unika, utan snarare om att lyfta fram det vardag-
liga for att betrakta det pa nya satt (Miller, 1987, 2001; Saukko, 2003;
Moisander & Valtonen, 2006). Min forhoppning ar att lasare fran olika
miljéer och sammanhang kan skapa nya forstaelser och nya sitt att tol-
ka vardagliga foreteelser kopplade till kldder, synlighet och varumarken
genom denna studie.

Nar det galler studiens trovardighet vill jag aterknyta till kapitlets inled-
ning och det Millers (2003) har bendmnt den etnografiska ambitionen.
Denna ambition att ndrma sig manniskor och ting med empati, nyfikenhet
och respekt samt en vilja att sitta sig in i de situerade, kulturella och ma-

2 Det viktigaste utfyllnadsordet i sammanhanget ar "typ”, vilket i talsprdk omvéxlande
fungerar som exemplifierande markdr, avskiljande markér och understrykande markér
(Kotsinas, 2004). Darfor har jag valt att 1ata dem vara kvar i citaten da jag anser att de har
funktioner. I 6vrigt undviker jag grammatiska analyser av citaten
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teriella forutsattningar som utgor de studerade processernas kontext, ar
det jag tycker bast borgar for trovardighet, i termer av narhet till det som
har studerats. Jag hoppas att detta kapitel gjort mitt faltarbete genom-
lysligt och att beskrivningen i sig vittnar om en allvarligt menad etno-
grafisk ambition. Sammantaget har studiens utformning genererat ett
rikt och komplext material som kan gora analysen av formandet av det yt-
tre och varumarken i Goteborgs unga stillandskap kanslig for det faktum
att alla unga manniskor inte deltar i konsumtionskulturen pa lika villkor.

86



Kapitel 4

Synlighet

Kapitlets forsta avsnitt — Kidder och synlighet - visar en rad nyanser av in-
tervjustudiens erfarenheter och forestéllningar kring att vara och att géra
sig synlig i relation till andras blickar. Fran person till person och fran sit-
uation till situation visar materialet pa stora skillnader i dnskan att sticka
ut, smaélta in och ibland att fa vara osynlig. Denna typ av balansakter vavs
samman i det pafoljande avsnittet - Stilar — med en diskussion om olika
former av stil-reflexivitet (Kjeldgaard, 2009) i samtalen. Faltberéattelsen
visar pa en medvetandegjord repertoar av stilar i sin tur associerade med
personligheter och virderingar som var anviandbara som riktningar for
det egna formandet av det yttre. Detta formande beskrevs ofta med am-
bitionen att vara vanlig snarare dn som en langtan efter det absolut unika
eller det idgonfallande. Kapitlet landar i en beskrivning av erfarenheter
av och forestillningar om de balansakter som en lagom individualism
innebar i Goteborgs unga stillandskap. Exempel pa klddindustrins varu-
marken, sd som de aktualiserades genom erfarenheter och forestillnin-
gar om formandet av det yttre, synlighet och stilar ges l6pande utrymme.

4.1 Klader och synlighet

Att tala om klader och formandet av det yttre aktualiserade manga olika
erfarenheter och forestillningar om personliga ambitioner och andras
blickar och bedomningar. Detta kapitel borjar med berattelser om klader
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i relation till synlighet i olika former, vilket var en viktig dimension av
intervjustudiens erfarenheter kring omvarldens faktiska och forestéllda
blickar och omddmen. Det ror sig om blickar och forestillda kritiska
andra som tranger igenom kladerna, tillskriver virtuell personlighet
och paverkar méjligheten att kidnna sig bekvam, trygg och accepterad
(Goffman, 1963/1990). Huruvida man ville vara eller bli synlig i termer
av att "sticka ut” i Goteborgs unga stillandskap varierade inte bara mellan
olika personer utan ocksa mellan olika sammanhang och situationer. I sin
sjalvbiografiska uppsats forklarade Emma pa temat klader som sticker ut
att!:

Jag dlskar allt som sticker ut och dr galen i svart, rétt och chockrosa.?

Detinnebar inte att Emma alltid uppskattade den uppmarksamhet hennes
kladda kropp adrog sig. Hon forklarade i ett samtal:

... men ibland vill man liksom inte att killarna ska glo, inte tjejerna
heller faktiskt, de kan vara véarre ibland pa nagot satt .. Ibland vill
man ju bara ticka hela kroppen i en stor tréja, sa att man slipper
alla kommentarer och sa .. Man far inte visa for mycket for da “kan
det hdnda saker” och da “kan folk fa for sig saker” [forstélld rost -
tankt annan]?. .. Na! [betoning] Det ar inte accepterat®.

Formandet av det yttre framstod i mycket som balansakter mellan att bli
synlig pa positiva och negativa sitt i relation till erfarenheter av de ramar
av acceptans som ingick i ytligheternas lamplighet. Erfarenheter av krop-
pars och kladers olika effekter pa omgivningen ingick i de manga forestall-
ningar och erfarenheter som formulerade vad som var "accepterat” och
inte i Goteborgs unga stillandskap. Att, som Emma gjorde i exemplet ovan,
lana fordldrarnas formanande roster for att formulera forestallningar om
andras asikter kring kladers lamplighet och konsekvenser i olika sam-

! Jag anviander genomgdende kursivering av citat hamtade ifran de sjalvbiografiska upp-
satserna for att tydligt sdrskilja dessa ifran citat haAmtade ifran transkriberade intervjuer.

% Se bilaga 7 - Stil- och sjalvportratt

3 Berittelsen relaterade till ett samtal om hur hennes fordldrar sdg pa Emmas formande av
det yttre. De roster hon har anvander imiterade i ndgon mening foraldrarnas.

* Jag anvander genomgdende vanlig rak stil for att citera transkriberade intervjuer, sa att
jag skiljer dessa ifran citat tagna ur de sjalvbiografiska uppsatserna.
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manhang (Bourdieu, 1984) ar en form av reflexivitet i relation till den
kladda kroppen som socialt tillganglig (Daly, 1999; Berger & Del Negro,
2002) och en viktig kladkompetens (Tranberg Hansen, 2005) som blir
avgorande for att mer specifikt kunna tala om stil-reflexivitet (Kjeldgaard,
2009). Arash var en av de deltagare i intervjustudien som periodvis upp-
skattade att dra till sig uppmarksamhet for hur han formade det yttre:

.. men just nu ndr jag vill vara den dar utatriktade personen.

... da har jag lite som skiljer sig ... lite egoistiska klader ... typ rosa
skjorta liksom. Det dr inte manga som har det.

Arash formulerade sig i termer av person som tempordra tillstdnd med
konsekvens for hur synlig han ville vara. Vid andra tillfdllen talade han
inte om sig sjalv i lika autonoma termer utan da mer som hur synlig han
“orkade” vara. Men har blev rosa skjorta ett typiskt exempel pa ett plagg
med specifik kvalitet att vara "egoistiskt” och lampligt nar han var sin
"utatriktade” person. Rosa skjorta refererade i det har fallet till en speci-
fik rosa skjorta, som Arash hade valt till ett av sina stil- och sjalvportratt®.
Jag tolkar hans anviandning av ordet "egoistiska” om kldder som, forutom
att ha kapaciteten att sticka ut, ocksa var klader som hade en sa personlig
karaktar att de i ndgon man kunde anses formulera en estetiserad person
i egen form. Alltsa kapacitet att skapa unika associationer mellan ett visst
satt att forma det yttre och personen. Férutom att ge uttryck fér tanken
om den patenterande dimensionen av "egoistiska” kldder som uttryck
for hans utspridda person utgor citatet ocksa ett exempel pa hur Arash
mer generellt formulerade forestidllningar om och erfarenheter av klader
som kommunikativa ting. Aven om Arash var en person i intervjustudien
med kommunikativa och personliga ambitioner rorande sina klader, sa
infann sig ocksa stunder och sammanhang da han ville anpassa sitt yttre
till forestéallningar om omgivningens forvantningar. Han berattade exem-
pelvis om att kla sig under besok hos slakten i det land dar han var fodd:

Tja, jag skulle ju inte kunna &ka ner som en hardrockare. Det hade
varit lite tabu dér ... smink och s hade varit lite for, i och for sig har

jagju aldrig det pa mig, men...

5 Se bilaga 7 - Stil- och sjéilvportritt fér den rosa skjortan.
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Sedan dterkom han till den rosa skjortan:

Jag menar det racker ju att man fargar haret, sa tycker de att det ar
konstigt, det ska vara s3, det ar sd himla stereotypt liksom, killar ar
sa har och tjejer ar sa har; en rosa skjorta ar ju; "va ndde! En rosa
det dr inte for killar’.

Vissa klader och farger kan vara speciellt impregnerade med kulturella
forestallningar om kon (Wilson, 1985), men det jag vill peka pa med ex-
emplet dr hur deltagarna i intervjustudien medvetandegjorde erfaren-
heter av situationsbundna sammanhang da exempelvis en firg, som rosa,
fick olika effekter pd omgivningen och att det i sin tur paverkade deras
eget formande av det yttre. Exemplet aktualiserade hur ett kulturellt
foranderligt element som den rosa fargen existerade dialogiskt med an-
dras forestallningar om och erfarenheter av den. Fargen rosa beskrevs
har delvis som i ndgon man stabil och ndrmast naturgivet feminin (en
forestallning tillskriven sldktingarna i hemlandet), men samtidigt en
resurs i formandet av det yttre som kunde anvandas aktivt for att utmana
sadan naturgivenhet. Arash var en person i intervjustudien som ofta och
tydligt talade om kldder som redskap for att mérkas och sticka ut pa satt
som han sjdlvi ndgon man kunde kontrollera - en kladkompetens och kon-
troll han kunde utdva genom samlade kunskaper om olika stilelements
meningsinnehall utifran en rad olika forestillda andras perspektiv och
positioner. Fragan om att exempelvis forma sitt yttre med en rosa skjorta
eller inte - i termer av stilelement och stil-reflexivitet (Kjeldgaard, 2009)
- kraver dels formagor hos den enskilde att ta hansyn till vad en sddan
rosa skjorta gér med omgivningen i olika sammanhang (Ambjornsson,
2011), dels existensen av en medvetandegjord repertoar av méjliga ef-
fekter som innebar karaktériseringar av bararen (Goffman, 1963/1990).

Om Arash exemplifierar vilja att ibland bli idgonfallande, sa fanns det an-
dra i intervjustudien som beskrev erfarenheter av att inte vilja sticka ut
alls. Personer som beridttade om temporara tillstand av langtan efter att
narmast fa vara eller ibland forbli osynliga. Martin beréttade i sin sjalvbio-
grafiska uppsats om hur han mellan sjatte och sjunde klass utvecklade en
kraftig acne. Att bara keps blev da ett viktigt skydd mot omvérldens fak-
tiska och forestéllda blickar:
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Jag maste sdga att jag bar keps hela tiden dad jag var ute offentligt,
dven i mellanstadiet. Men nu ndr jag hade grov acne blev det som
ett skydd eller ett sdtt att délja acnen, sd gott man kunde, med vari-
erande framgdng. Det var i samband med detta vissa kommentarer
kom ocksa. Det kdndes som att man sdg ut som ett monster.

Att fa finnar var nagot som han foérklarade "sénkte” hans sjalvfortroende
"valdigt mycket” och han ville vara "osynlig” i skolan. Att bara keps hade,
som berittelsen ovan indikerade, redan sedan mellanstadiet varit en del
av hur Martin formade sitt yttre. Nu fick detta plagg plotsligt pa grund
av kroppens fordndring mer funktion som skyddande barridr mot om-
varldens blickar och kommentarer. Martin ville inte beskriva det som att
han var mobbad under denna period, men samtidigt hade han smartsam-
ma minnen av att vissa personer i hans davarande skola trots allt gjorde
sig lustig 6ver hans kladsel, person och kropp. I den sjilvbiografiska
berattelsen forklarade han vidare:

Mellan 7:an och 8:an minns jag en sak tydligare dn andra. Vissa i
klassen tog min keps i uppehdllsrummet och kastade den mellan sig
och hade jdttekul. Jag fick hela tiden springa efter, fram och tillbaka,
6ver golvet och jaga efter min keps. Mitt enda sdtt att délja finnar-
na, min enda lilla trygghet i sociala situationer. Det var hemskt. Det
dr som om ndgon skulle ta alla dina kldder mitt framfér skolan. Jag
kédnde mig helt naken och utblottad. Alla sdg mitt hemska ansikte.

Att plotsligt, pa grund av omvarldens reaktioner och handlingar, kdnna
sig naken var savil en social upplevelse som en kénsla férankrad i krop-
pen. Exemplet med Martins keps talar om hur ytlighet och kroppslighet
hdnger samman. Martin hade exempelvis valt sin keps med viss omsorg
och estetisk ambition, men den egna kroppen som méjlighet och begrans-
ning utgjorde ocksa en viktig aktor. Han bar manga olika kepsar och han
gjorde det for att han tyckte att det var snyggt. Men under en period hade
kepsen varit ett satt att stdnga ute varlden. I denna och liknande erfar-
enheter fran Goteborgs unga stillandskap var det inte enkelt att skilja
kanslor av bekvamlighet, trygghet och normalitet fran erfarenheter av
klader som estetiska uttryck for smak och person (Goffman, 1963/1990).
Hur synlighet och osynlighet hanterades i relation till att inte trivas med
sig sjalv, sin kropp och andras blickar f6ljde heller ingen enkel logik. Ett
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satt att kontrollera hur man blev sedd var att styra uppmarksamheten
och rikta andras blickar mot sddant man kunde kontrollera. Exempelvis
genom att sticka ut och rikta blickarna, vilket Carina férklarade med f6l-
jande exempel:

... som att om man har en piercing eller rott har eller nagot, sa ar
det som att folk fokuserar pa det och att det 4r ndgot man har kon-
troll 6ver pa nagot satt. Att man kdnner sig ful kan man ju inte géra
nagot at pa nagot sitt ... men ... jag har alltid velat ha uppmarksam-

het dnda.

En dimension av formandet av det yttre rorde alltsa att accentuera nagot
for andra att lagga marke till. Men det fanns inga enkla relationer mel-
lan langtan efter "uppmarksamhet” och positiva eller negativa sjalvbilder
i faltberittelserna. Overgripande kring frigor om hur det yttre kunde
formas tenderade forestillningar om att inte riktigt vara vardig sina yt-
ligheter att smyga sig in i berattelserna. Carina skrev exempelvis i sin
sjalvbiografiska uppsats mer allmant om formandet av det yttre som re-
lation till sjalvkansla som varde:

Jag har dndd alltid varit intresserad av kldder, men ocksad kdnt att jag
inte varit vdrd att vara uppklddd.

Att klader var ndgot man kunde vara "intresserad” av dterkommer jag
mer precist till i ndsta kapitel, men kanslor av att inte vara "vird att vara
uppkladd” var ett drastiskt och sjalvkritiskt uttryck for niva och lamplig-
het mellan ytligheter och det egna formandet av ytan. I stort formerades
Goteborgs unga stillandskap av en rad forestillningar om och erfaren-
heter av kldder som redskap och material for att ta kontroll 6ver vad som
skulle bli synligt och pa vilket sitt (Goffman, 1963/1990). Men det var
langtifran sjdlvklart att vem som helst kunde vilja vad som helst.

Klader och olika jag

Genom den stil-reflexiva évningen att ta stil- och sjalvportratt som jag
beskrev i foregdende kapitel iscensattes i nagon mening deltagarnas egna
forestallningar om och erfarenheter av personliga kvaliteter i deras for-
mande av det yttre. Bilderna blev i delstudie ett pa sa satt en produktiv
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utgangspunkt for att tala mer precist om hur deltagarna sag pa eventuella
relationer mellan sina kldder, den egna personen och personlighet i ter-
mer av stil. Anna var en av de deltagare som ansag att det fanns nagot
sammanhallande i hennes formande av det yttre som kunde foérstas som
stil. Jag fragade Anna om hennes bilder och deras formaga att represen-
tera hennes kladstil:

...kan man sédga att det har ar din kladstil?

Ja, det kan man gora, hmm [uttalat] ...

Giller det da bada bilderna?®

Ja, det tycker jag ... det har ar mer vardags-jag [bild 1] det har ar
mer uppklatt [bild 2]. Hmm ... ungefar

Annas beskrivning exemplifierade att hur man formade sitt yttre ocksa
innebar relationer till olika situationer och aktiviteter. Anna hade ex-
empelvis ett "vardags-jag” och ett mer "uppklatt” jag, vilket sikerligen
manga kan kdnna igen sig i. Annas satt att 16sa uppgiften med de tva
bilderna foljde samtidigt ett tema som aterfanns i nagra av de andra
deltagarnas 16sningar pa uppgiften, dar den ena bilden fick ge uttryck
for en slags vardaglig realism - ett "vardags-jag”. Den andra blev mer
av ett mer "uppklatt” tillstdnd vilket i ndgon man simultant indikerade
framtiden. En tinkt framtid dar formandet av det yttre skulle fa nya och
andra kvaliteter dn nuets formande av det yttre. Sddana imaginéra hori-
sonter ar ocksd intressanta eftersom de innebir att formandet av det
yttre som ett utvidgat sjalv ocksa sker i relation till drommar om fram-
tiden (Belk, 1988). Tankar om och ambitioner med personlig utveck-
ling som en kontinuerlig process var en dimension av deltagarnas rela-
tioner till det egna sattet att forma det yttre och den egna garderoben.
Eftersom Anna var bendgen att tala om sitt eget formande av det yttre
som i ndgon man sammanhallet av ndgon form av kvalitet som kunde
formulera med hjilp av ordet stil, s fragade jag om de tva bilderna:

De [bilderna] ar ganska olika, kan du férklara hur det blir en
kladstil?

Jag vet inte riktigt, men jag har kanske lite schizofren kladstil kan-
ske? Nej, men jag, det ar val lite gammalt och lite nytt i min garde-

¢ Se bilaga 7 - Stil- och sjalvportratt
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rob. Men som att man har dndrat lite, ibland ar det s&; att nir man
ar yngre sa vagar man inte riktigt kdpa vissa klader, sen kommer
man pa att det inte ar direkt farligt.

Att Kkla sig for Anna tycktes inte framsta som ndgot fritt flytande och
symboliskt spel pa ytan utan det begransades konkret av en existerande
samling kldder, skor och accessoarer - garderoben. En samling som Anna
beskrev som resultatet av inte bara materiella begransningar utan ocksa
som personlighetsutveckling. Med 6kad grad av riskbendgenhet (att hon
vagade mer med 6kande alder) och nya kldder formades en ”schizofren”
garderob. Det var ett viktigt tema i samtalen med Anna att hon ville viga mer:

... jag ar inte alltid sa modig som jag skulle vilja ... att mina komplex
sager nej liksom ...

Men, om du var lite modigare, skulle du kli dig mer som den
bilden da [pekar pa bild tvad] .. alltsa till vardags tror du?

Ja, kanske [trevande skratt] ... eller det gor jag ju lite, men som top-
pen dar ... den korsetten ... den kanske jag inte kdnner mig helt
bekvam i, inte i skolan i varje fall ... men jag skulle nog kanske vilja
kla mig lite mer sd .. .vigat ... eller vad man ska saga ...

Att forma det yttre ingick i ndgot slags utvecklingsprojekt for Anna och
hon hade ambitioner for en forestallbar framtid som var lite mer "vagad”.
Aven Carina berittade i slutet av gymnasiet att hennes formande av det
yttre for tillfallet genomgick en slags metamorfos, vilket dven hon relat-
erade till de tva stil- och sjdlvportratten. Hon hade trottnat pa svarta klader,
t-shirts och kiangor och klddde sig nu mer i klanning, ljusa farger och med
fler accessoarer. Hon talade om att hon hade boérjat kla sig "kvinnligare”
vilket var en annan kvalifikation &n mer "vagat”, men hennes resonemang
pekade ocksa pa situationsbundna jag och ambitioner med formandet av
det yttre riktade mot framtiden:

... men jag forsoker nog dstadkomma en mer kvinnlig stil i sa fall ...
Det dr nagot du stravar efter? Att kla dig kvinnligare?
Ja, det skulle jag nog saga ...

Ar den hir bilden [bild 2] kvinnligare in den [bild 1]?”
Alltsa de ar kvinnliga pa olika sitt ... jag skulle inte vilja sdga att den

7 Se bilaga 7 - Stil- och sjalvportratt
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ar just mer kvinnligare dn den, men eller jo ... det dr den ju pa ett
satt. Som man tinker sig det, men for mig ar det ocksa lite olika da-
gar och sammanhang .. men helt generellt, ja jag skulle ... forsoker
nog att kla mig mer sofistikerat eller vad man ska siga ... just nu och
jag tror att jag kommer att kla mig mer at det hallet ... i framtiden.

Jag valjer har att blunda for det uppenbart svara problemet med att relat-
era Anna och Carinas ambitioner med sitt formande av det yttre till deras
forestallningar om kvinnlighet, men utan att 6évertolka kan man sanno-
likt sdga att de bada relaterade sina klader till ndgon form av personlig
mognad eller utveckling. Med det menar jag att de tycktes forestalla sig
en kvalitativ utveckling for formandet av det yttre som mer "sofistikerat”
och mer "vagat”. Bada talade om en riktning for framtiden. Annas mer
"vagade” ambition tycktes till stor del handla om att bli modigare i att
overvinna begransningar hon tycktes erfara som sjdlvpatagna eller i
viss man inbillade ("komplex”). I Carinas fall sa utgor berattelsen ovan
ett exempel pa hur deltagarna refererade till det jag bendmner utspritt
medvetande i form av relativt stabila identifikationer. Det fanns kvinnligt
satt att kla sig "som man ténker sig det”. Det egna formandet av det yttre
refererade ofta till ett sidant system av referenser dar identifikationer
och disidentifikationer lag invavda som en glidande skala mellan objekt
och medvetande. Carina ville inte sjdlv lasa fast kvinnlighet, men relat-
erade dnda till objektiverad kvinnlighet som utspritt medvetande. Men,
som sagt, formandet av person som klddd kropp relaterade ocksa till "lite
olika dagar och sammanhang”.

Att bli tolkad och mdrkt

Berittelserna ovan vicker fragor om vad som var farligt och vad man
ska vaga, enligt exempelvis Anna, nir det kom till formandet av det yttre.
Anna satte ocksad in sin ambition att viga mer i ett sammanhang:

Om man siger... ndr jag var tolv ungefir, da var jag ratt osidker
och da skyddade jag mig bakom att: "nd jag bryr mig inte om mina
kldder”... sa da har man liksom skydd for... "Jag férsoker inte ens, sd
dd kan ingen ens, det dr inte mitt fel om du tycker att jag dr ful”... Men
ndr man borjar ta det steget och bry sig da har man inget att ggmma
sig bakom langre.
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Har ligger alltsa en fara i att visa for stor ambition med hur man formar
sin yta. Med personlig ambition med formandet av det yttre tycks det folja
ett personligt ansvar. Den som anstranger sig i en personlig riktning och
tanjer vanlighetens granser kommer att avkravas ansvar for sina even-
tuella misslyckanden. Om man misslyckas finns risken att man straffas
oavsett vilken eventuell kontroll man kan tdnkas ha 6ver det forestallda
misslyckandet. Detta visade exemplet med Martin, finnarna och hans
keps ovan. Eftersom deltagarna i intervjustudien allt som oftast sag ytan
som tolkningsbar i termer av ambitioner och ansvar, sa bar naturligtvis
kladerna en potentialitet att forrada personen under dem (Miller, 2004).
En strategi for att komma undan ansvar for sig sjialv som yta, var som
Anna pekar p3, att forneka sin egen inblandning i spelet pa ytan, viljan
att gora sig vacker eller att man skulle ha individuella ambitioner med
kladerna. En annan nagot mer offensiv strategi formulerades av Lena i
hennes sjalvbiografiska uppsats:

Jag tycker inte om att gd in pd NK for att det dr sa dyrt ddr och ex-
pediterna tittar underligt pd en som att man ska sno ndgot. Det var
i slutet av dttan som jag insdg att jag inte behdvde vara som alla
andra och jag borjade strunta i vad andra tyckte. Andra har alltid
dsikter om hur man ser ut, men man behéver inte tinka pa det.

Har var det ocksa tydligt att Lena forstod varlden som en varld i vilken
man bedoms och kategoriseras utifran sitt yttre. Hade man sjalvfortro-
ende nog kunde man dock helt enkelt bestdmma sig fér att "strunta i vad
andra tyckte”, men det var tydligen inte helt enkelt. Exempelvis gillade
inte Lena att gd in pa NK pa grund av forestillda andras "asikter”. Har
aktualiseras ocksa faltberattelsens forsta varumarke som en virtuell plats
i shoppinglandskapet, alltsa en plats eller ett ssmmanhang som var social
i bemérkelsen att den innebar etablerade forestillningar om karaktars-
drag pa och attityder hos de manniskor man kunde férvintas moéta dar
(Goffman, 1963/1990). Varuhuset NK och dess historiska relation till
klasstrukturer, rikedom och exklusivitet (Husz, 2004) blev i Lenas berat-
telse en kulturell resurs, inte bara for att tala om sig sjalv, utan ocksa for
att medvetandegéra socio-materiella skillnader i staden Goteborg samt
att patagligt exklusiva blickar hade doméner i den samma. De tinkta ex-
pediterna pa varuhuset NK antogs exempelvis lidsa av alla som inte pas-
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sade in i miljon som tjuvar vilket medférde obehag fér Lena. Mer generellt
sa hade som sagt "andra ... alltid asikter om hur man ser ut”.

[ vidare mening an att andra alltid har asikter om hur man ser ut, sa var
erfarenheterna i intervjustudien manga av att specifika ytligheter som at-
tribut kunde vara relativt intimt kopplade till olika former av stereotyper
(Goffman, 1963/1990). En form av attribut relevant fér avhandlingen var
logotyper. Emma berattade exempelvis att hon inte gillade att bara vad
hon kallade "marken”:

De satter en i ett fack liksom ... "fjortisar” har von Dutch och "bim-
bos” har Gucci typ...

Det ar ... darfor jag inte gillar att ha marken, for jag gillar inte nar
man satter en stimpel pa mig. Vi gor det mycket, jag satter stamplar
pa folk, men det stimmer kanske inte ofta ... det dr s man gor i
varje fall. Fast jag tycker inte om nér folk gor det pa mig.

Relationer mellan kommersiella symboler som attribut och olika former
av stereotyper i Goteborgs unga stillandskap var en form av risk jag kom-
mer att aterkomma till kontinuerligt, men som en forsta iakttagelse pa
temat synlighet och kldder kan man notera att logotyper pa utsidan av
plaggen inte noédvandigtvis var nagot attraktivt bland unga manniskor.
Att vilja bort synliga logotyper var i vissa fall en strategi for att slippa bli
kategoriserad, vilket i sin tur kan tolkas som en strategi for att bibehalla
upplevelse av kontroll 6ver ett sjalv-agt sjdlv. Denna typ av "stdmplar” och
"fack” fanns det manga av i Géteborgs unga stillandskap, men foér den en-
skilde var det oftast nagra specifika stereotypa epitet som var mer aktuel-
la disidentifikationer (Goffman, 1963/1990). Jag fraigade Emma vidare:

Vilka fack vill man inte tillhora da?
"Bimbo” typ ... och "rikemansunge”!

Oftast tycktes dessa stereotypa "fack” som "fjortisar”, "bimbos” och "rike-
mansungar” relatera till specifika identitetskategorier, som alder, kon el-
ler klass, men manga ganger var de mer intersektionellt sammansatta.
[ fallet med Emma utgjorde, for att folja Nayak (2003), ungdomsskapen
"bimbo” och "rikemansunge” de fér henne forestillbart storsta sociala
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riskerna for karaktarisering (Goffman, 1963/1990). "Fjortisar” var en an-
nan sadan formation kring vilken manga forestallningar om och erfaren-
heter av medelklassig normalitet formerades och forhandlades. "Fjorti-
sar” var ett av de mer aterkommande ungdomsskapen i berattelserna om
formandet av det yttre i Goteborgs unga stillandskap. Jag fraigade Emma
som ibland refererade till denna till synes aldersrelaterade kategori:

Vad betyder det att vara en fjortis?

"Alvingenbor”! [skratt] ... det ir sidana som jag har gétt hela hog-
stadiet med som later alldeles for mycket, hela tiden. Det ar fjorti-
sar ...

Vad innebir det da? Forutom att man later for mycket?

De ser likadana ut ... de dr som en stor manniska fast de r en massa
sm4, de blir som en enda for alla ar precis likadana. Det ar trakiga
manniskor ...

For Emma tycktes uppvaxten i ett mindre samhalle och i stadens periferi
central for hennes forestallningar om och erfarenheter av "fjortisar”, men
anvandningen av ordet "fjortis” var dubbelbottnad i bemarkelsen att ob-
jektifieringen hanvisade till savil forestéllningar om existerande grupper
(med specifika uppsattningar socialt och kulturellt kapital) och till vissa
handlingsménster (exempelvis sprakbruk, intonation, beteenden och
kladstil). "Fjortis”, sa som det existerade som ett slags utspridd person
(Gell, 1998) - "de ar som en stor ménniska fast de ar en massa sma” - in-
nebar kanske snarare en form av utspridda objekt. Fjortisen medierades
kontinuerligt i sociala medier, anviandes i dialoger mellan unga man-
niskor och pekades kontinuerligt ut i Goteborgs unga stillandskap, ett
fjortis-skap vars ingdende element och materialiseringar var utspridda i
tid och rum och vars ingdende element tillskrevs fjortonarighet i abstrakt
mening. Darmed tillskrevs dven vissa av fjortis-skapets ting relaterade till
modemarknaden sadan fjortiskvalitet. Jag bad Emma att tinka tillbaka
pa sin hogstadietid och specifika kldder hon associerade med "fjortisar”:

Typ, jag var aldrig bland dem! Sa jag hade ju inte det, men det var
ju JL det var det ju. Det var JL och det var We®. Det tycker jag ar

8Vid alla tillfallen i studien da nagon deltagare refererade till varumarket WeSC gjorde de
det med bendmningen "We”, alltsd med engelskt uttal av motsvarigheten till det svenska
ordet vi. I citaten fran intervjuerna foljer jag talspraket. Det samma géller JL som var en
vanlig talspraksform for varumaérket J.Lindeberg. I fallet med det senare varumarket fore-
kom ocksd "Lindeberg” som bendmning.
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synd for We ar ett fint marke ... fast de har forstort det sd att man
kan inte ha det. [ och med att We &r ett snowboardmarke ... och jag
aker snowboard ... och da tycker jag att det ar synd for de har dnda
snygga klader. Det gar inte att ha det for da blir det ... “6h gar du i
sexan eller?”

Forst kan det vara vart att papeka att just det hiar samtalet relaterade till
Emmas ovilja att bara "marken”, sd hennes exempel med tva fran hennes
hogstadietid populdra varumarken bor inte 6vertolkas. Men varumarken
blev ibland pd detta satt kulturella resurser for att rama in angelagna
disidentifikationer. Emmas berattelse, via den forestallbara résten — “0h
gdr du i sexan eller?” - gled visserligen over fran just fjortonarighet till
tolvarighet, men i bredare mening var det enkelt att forsta att vissa satta
att forma det yttre var kontaminerade av barnslighet i Géteborgs unga
stillandskap. Just dessa exempel pa varumarken aterkom ofta inom ra-
men for vad deltagarna talade om och forstod som "markesklader”, en
kladformation som ofta ansags vara ndgot just barnsligt och en for manga
viktig disidentifikation man kunde férvantas ha vuxit ifran nar man bor-
jade bli vuxen. Detta var ett centralt tema i filtmaterialet och jag aterkom-
mer till detta meningsskapande runt varumarken och "mérkesklader” i
nasta kapitel - Képkraft - for att har halla mig nagot narmare ytan.

Specifika logotyper pa utsidan av kldderna var som sagt inte sillan at-
tribut associerade med olika former av virtuella sociala identiteter i Gote-
borgs unga stillandskap. Darmed var det langt ifran sjalvklart att delta-
garna ville att varumarken skulle synas pa ytan - eftersom "de satter en i
ett fack liksom”. Hur och varfor de doldes eller valdes bort var situations-
bundet och relaterat till en rad identitetsforestillningar (jfr Chang Cou-
pland, 2005), men mer 6vergripande utgér Emmas beréttelse om varfor
hon inte gillar "méarken” ett exempel pa sjalvklarheten i intervjustudiens
erfarenheter av att "det ar s man gor” - alltsa bedomer och kategoriserar
manniskor utifran ytligheter och deras personliga tillhérigheter (Dittmar,
1992). Samtidigt fanns det variationer i hur och till vilken grad person-
erna i intervjustudien forestillde sig att deras yta blev tolkad. Carina
beskrev exempelvis sina erfarenheter:

Jag tror att man sjilv lagger in en massa saker i klader som
inte finns, att man tror att man blir, att man kan bli mer sjalv-
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saker om man har en viss typ av klader eller att det siander ut
att “ja nu har jag grdtt pd mig, nu tdnker folk att jag dr en rik-
tig trdkig mdnniska”, jag tror att manniskor tinker for my-
cket pa sig sjilva, sa att de hinner inte tinka pa alla andra ...

alltsa 99 % av alla méanniskor ser ju inte det eller bryr sig inte

Carina protesterar hiar mot forestallningen om att man alltid blir bedémd
av andra och att manniskor engagerar sig i hur andra formar sitt yttre.
Denna insikt eller kanske forhoppning gjorde dock inte att hon sjalv rik-
tigt hade kraft att stélla sig utanfor ett ganska detaljerat analyserande av
relationer mellan vad hon tog pa sig, sin egen person och vad hennes yttre
kommunicerade. Jag fragade om ett stycke i hennes sjilvbiografiska upp-
sats:

I texten sKkriver du [ldser fran anteckningar]: “Ndr man kédnner
sig trygg i sin stil dr man inte sd fixerad vid att se perfekt ut
eller att sticka ut eller vad det nu dr man vill dstadkomma med
att kli sig som man gor. Jag jobbar pa det!” - Vad dr det som
gor att man Kidnner en sadan trygghet?

Ett bra sjalvfortroende, det ar da man inte tanker pa att andra tank-
er att "ja nu ser jag ut sa har for att jag ar sa eller s3” ... utan man "ja
jag ser ut sd hdr, alla andra ser ocksd kndppa ut” ... men det ar svart
att vara sa stark liksom, man blir 1att osdker ... jag sager inte att jag
[betoning] dr ddr, men ja, jag jobbar pd det.

Jag aterkommer till frdgan om att viga mer, men forst vill jag peka pa tre
centrala teman i detta kapitel som aktualiserades i Carinas tankar ovan.
Det forsta ar hur spelet pa ytan relaterar till sjalvforverkligande projekt
som metaforiskt beskrevs som arbete. Att bli "stark” var nagot Carina
"jobbade p&”. Det andra var hur sddana sjilv-projekt formulerades med
en abstrakt plats eller position som mal - "jag sager inte att jag ar dar”.
Och det tredje. att andra nog trots allt tolkar vad man tar pa sig i termer

av mediering av person. Jag fragade Martin:

Vad betyder det dar egentligen: "en kladstil”?

Det ar val att ... det ar vél kan val vara ett sétt att visa vem man ar.
Men det ar val mer vad man tycker ar snyggt eller vad man pas-
sar i? Jag passar ju inte i allting och alla klader. Det blir ju sa att
man forsoker skapa en bild av en sjélv liksom och som &r snyggt ...
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Aven Martin sdg sina egna och andras kldder som ett sitt att "visa vem
man ar”. En aktivitet som inte var enkel eftersom det fanns ett "vem man
ar, innerst ocksa”:

... det ar det forsta man ser [kldderna]. Man vill ju se lite valvardad
ut eller, sd som ger en bra bild av vem man ér, innerst ocksa.

Aven om det rddde delade meningar om huruvida manniskor i allmén-
het brydde sig om vad man satte pa sig och inte, sa var forestéllningar
om att kladers kapacitet att i ndgon man mediera eller uttrycka den per-
son som fanns under dem valetablerade i Géteborgs unga stillandskap.
Denna typ av erfarenheter och forestallningar aktualiserade materialism-
paradoxen (Dittmar, 1992) i Goteborgs unga stillandskap i den mening
att trots att det fanns tankar om ett verkligt och autentiskt "vem man ér,
innerst” frikopplat fran yta och materialism, sd var erfarenheterna starka
av att man blev tolkad utifrdn sin yta och placerad i ett socio-materiellt
landskap. Darmed blev att "vara mig sjalv” ocksa en materialism som man
kunde jobba pa (jfr Carina ovan) med ytligheter som arbetsmaterial. Jag
fragade Lena, i termer av stil, hur hon sag pa relationen mellan hennes
satt att forma det yttre och hennes personlighet:

Ar din stil en del av din personlighet?

Ja, for kladerna gar in i personligheten. Man visar sin personlighet
genom kladerna ...

Lenas omformulering till att det ar "kladerna som gar in i personlig-
heten” kan tolkas som att hon gjorde motstand mot formuleringen "din
stil”. I ordet stil inkluderade vissa i bredare mening beteenden, attityder,
socio-materiella komponenter och varderingar snarare an att ordet en-
kelt kunde reserveras for ytligheter. Men dven om det radde delade men-
ingar om huruvida stil och stilar var lyckosamma begrepp for att tala
om Klider, sa fornekades oftast inte kladers kapaciteter att skvallra om
personligheter under dem. Aven om det eventuellt var méjligt att sluta
“tdnka pa det”, som Lena uttryckte det ovan, sd anser jag att filtmateria-
let i stort pekar pa narmast ett samforstand om att ytan blir bedomd av
andra i Goteborgs unga stillandskap. Att, som Lena uttryckte det, "andra
har alltid &sikter om hur man ser ut”. Aven om det fanns skillnader i hur
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eller om man alls ville vara och bli synlig genom formandet av det yttre
sa stodjer manga erfarenheter fran Géteborgs unga stillandskap feminis-
tiska beskrivningar av ett samtida subjekt som internaliserat, inte bara
den manliga blicken (Mulvey, 1975), utan andras blick i utvidgad men-
ing (Skeggs, 2004; Young, 2005; Ortner, 2006). Men det ar viktigt att pa-
peka att den medvetandegjorda blicken och kanslan av att vara objekt
i andras 6gon var delade erfarenheter och forestillningar i Goteborgs
unga stillandskap. De som tittade och de som tittades pa, med kulturella
blickar, pafdljande bedémningar och tillskrivningar, var bade killar och
tjejer. Men kroppar spelade roll i andra dimensioner dn kon. Jag fragade
exempelvis Martin om det fanns nagra varumaérken eller klader som han
”aldrig skulle satta pa sig?”:

Alla sadana seglarjackor ... de ar fula och snobbiga, typ ... Henri
Lloyd och Helly Hansen

Just denna typ av jackor forknippade han med:

non

... "samelever”, “snobbar” liksom ... "Askimsbor” och "Torslandabor”
eller andra sddana som ... Jag vill inte vara som dem. Jag har alltid
stort mig pa dem liksom ... Eller bakatslick pa Kille, liksom ... ha
pappas kreditkort. N§, jag vill inte vara sddan. Man vill inte ta del
av den stilen ...

Nar deltagarna i intervjustudien talade om olika stilar innebar det ofta
ett inkluderande av socio-materiella komponenter i bredare mening
dn specifika ytligheter som uttryck for subkulturella identifikationer
(Hebdige, 1979/1988). Jackor, och sarskilt seglarjackor fran varumark-
ena Helly Hansen och Henri Lloyd var populéra i Géteborg unga stilland-
skap vid mitten av 00-talet och bor kanske betraktas mer som exempel pa
”stilen” dn att varumarkena i sig var disidentifikationer fér Martin. Men
jag har valt exemplet eftersom hur Martin talade om Helly Hansen-jackor
aktualiserade en form av virtuell identitet (Goffman, 1963/1990) som
skiljde sig fran andra socio-materiellt relaterade erfarenheter av samma
sorts jackor. Nar jag fragade Arash samma fraga om exempel pa klader
han aldrig skulle ta pa sig, aktualiserades forst inga varumarken, men jag
stéllde da foljdfragan:
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Finns det da nigra varumirken som du inte skulle kunna
tinka dig att ha pa dig? Aven om du fick plaggen?

... och sen Helly Hansen [betoning] det skulle jag inte heller kunna
ha ... de dr ocksa vildigt tydliga ... det behover inte sta Helly
Hansen, men man ser de jackorna pa langt hall alltsa ...

Vad forknippas Helly Hansen med da, som du inte vill vara?
Helly Hansen ar valdigt gangsteraktigt ... det ar valdigt sa har att.
ser du ett ging i Kortedala med Helly Hansen, sa ar det typ "nd gd
inte ddr” ... for antingen sa ar det ran eller sa ar det slagsmal ...

Det var inte frimst “snobbar” eller "Askimsbor” som Arash pekade pa
som for honom problematiska virtuella identiteter och sociala stigman
associerade med de specifika jackorna och deras varumarke. Indirekt
medvetandegjorde Arash sin hudfarg och de platser i staden dar han till
skillnad fran Magnus rorde sig. Denna typ av jacka ingick i en repertoar
av attribut som kunde tdnkas forstirka redan kondenserade forestalln-
ingar som historiskt markt mork hy som kriminell (Skeggs, 2004). Det
blir ett exempel pa hur kroppar spelade roll nar deltagarna forestallde
sig virtuella identiteter, men ocksd hur moérk hy i samspel med plats
(arbetarklassens fororter) ramar in och begransar hur det yttre kunde
formas (Skeggs, 1999). Det ar viktigt att papeka att detta inte innebar de
enda associationerna mellan jackan och virtuella identiteter i stillandska-
pet som Martin och Arash kunde forestalla sig. Bada tva var lika medvetna
om att jackan kunde fa andra betydelser i relation till andra kroppar och
platser. I svaren ovan stod dessa tentativa seglarjackor fran varumarket
Helly Hansen i relation till deras egen person som yta i Goteborgs unga
stillandskap. Alltsd, Arash ville inte bli sedd som “gangster” och Martin
vill inte bli sedd som ”snobb”, och deras kroppar spelade roll for vad de
tankte sig som mest troligt i andras 6gon. Carl berdttade om ett annat
sadant spanningsfalt men i relation till en annan plats i Goteborgs unga
stillandskap:

Typ, om man gar pa en utekvall ... pa stan, sd ja, nu i fredags d3,
sa gar vi upp mot ... vi skulle kolla om det var mycket folk uppe
vid ahhe, Park Lane’ ... och da gir négra av fran sparvagnen ... och

°Nattklubb pa Kungsportsavenyn i Goteborg - gatan benamns i vardagligt tal "Avenyn”.
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skriker "javla brats!”'® och sa kastade de élburkar efter oss [skratt
i rosten] ...

Aven om Carl hir tycktes ta denna kriankning relativt littsinnigt s var det
inte utan hot om vald som man utmanade olika granser fér formandet av
det yttre i Goteborgs unga stillandskap.

Stilar som spel pd ytan

Jag fragade Carl om situationen han beskrev ovan och varfor han trodde
att den hade uppkommit. Han forklarade att:

...ja, min kompis da han har sa dar jatteblont backslick, ja det ... han
har det mest pa skoj typ. Men det ar fruktansvart ... och det lyser
nastan om honom. Sa han. Det var vl kanske pa grund av honom
ocksa liksom ... Det ar liksom. Om man forsoker kla sig snyggt och
propert eller vad man ska saga, inte alltid flashigt pa det sattet, utan
mer ... stilfullt, om du forstar vad jag menar. Det ... ja ... klassiskt sa.
D4 ar det kanske inte sa farligt?

Mest pa skoj siger du?

Ja, eller alltsa han ar lite 6verdriven sadar... fortfarande, men kan-
ske ... sddar nar vi var lite yngre ... da ndr man gick ut sa kanske
man spelade mer pa det dar ... ja typ gjorde "brat-grejen” [6ver-
driven Goteborgskt uttal] liksom ja, du vet vad jag menar!

Att man kan leka med den rollen liksom?

Ja... och ja, inte nu langre, men da gjorde vi nog det lite ibland, eller
det var kul liksom, men han ar fortfarande kvar i det lite da ...

10 ”Brats” ar nog en for de flesta mdnniskor som lever i Sverige en vilkind stilfigur och
barn av sin tid, vilket dirmed kan ses som ett exempel pa en stilrelaterad objektivering
som ackumulerat hiandelser och mening sa att den stabiliserats i ett utspritt medvetande.
Lofgren (1994) har konstaterat att varje generation tycks formulera en egen maskulin
dandykaraktar som blir idgonfallande pa grund av beteenden i termer av konsumtion och
formandet av det yttre. Specifikt har "brats” ocksa tolkats som just en senaste version pa te-
mat ung, rik, urban och igonfallande konsumtionskultur (Ostberg & Borgerson, 2004:9).
Ostberg (2007) har ocksa visat hur stilfiguren och de handlingar som upprétthaller den i
form av material, kompetenser och mening kontinuerligt modulerats i dialog med media
och popularkultur under 00-talet. "Brats” som samtidsskildring har nog framst blivit kand
genom just populdrkulturens parodier, satir och journalistiska beskrivningar. Den vilt fe-
stande och champagnetdrstande karaktdren "brats” dok forst upp i media under 90-talets
sista ar i exempelvis olika guider till Stockholms klubb- och nattliv (se exempelvis: "Ka-
las!”, forfattare SVD, Svenska Dagbladet 1999-03-26 och ”Partaj: Guide till klubbar och
fester”, Karin Salmson, 1999-07-09) for att sedan under 00-talet successivt komma att ta
plats i det svenska kulturlandskapet och dess utspridda medvetande.
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Det fanns ett slags ambivalent forhallande till "brats” i Carls berattelse
eftersom det var nagonting som liknade en satirisk eller ironisk posi-
tion man kunde gora, en stilistisk formation man kunde ga in i relaterat
till vissa aktiviteter (att ga pa krogen) och samtidigt var kompisens for-
mande av det yttre som han sa "fruktansvart”. Leken med att ga ut som en
"brat”, att gora "brat-grejen”, beskrev Carl visserligen som aningen passé,
men trots det ndgot som var roligt ndr man "var lite yngre”. P4 detta tema
om stilar som spel pa ytan berattade Arash om att blanda stilelement fran
olika stilar. I sin sjalvbiografiska uppsats skrev Arash om att experimen-
tera med kladkoder:

Ndgon dag sd kan jag kld mig som en poppare och dd kommer pop-
pare fram och fragar mig om vilka popband jag lyssnar pd. Ni kan
forsta férvirringen som sldr dom ndr jag sdger att jag lyssnar pd reg-
gae. Jag kan lyssna pd allt, men reggae och klassisk pianomusik dr
mina favoriter. Men anledningen till mitt beteende och sd som jag
kldr mig dr for att ge folk en Idxa - Va inte démande!

En forsta dimension av denna berittelse som kanske skiljer Arash fran
merparten av de andra deltagarna i intervjustudien var hur han beskrev
formandet av sitt eget yttre som narmast politiskt, snarare dn som ett ut-
tryck for ndgon form av underliggande person, personlighet eller smak.
Arash exemplifierar hir erfarenheter och foérestillningar om formandet
av det yttre med kommunikativa syften. Han framstar som ett tydligt ex-
empel pa en konceptualisering av konsumenten som anvander ting re-
toriskt for att 6vertyga varlden pa nagot sitt genom kunskaper om tin-
gens biografier och sociala liv (Appadurai, 1986). Genom att kombinera
stilelement och stilmarkoérer historiskt och socialt impregnerade med
meningsinnehall ville Arash ”ge folk” en ytligheternas ”1dxa”. Sddant spel
pa ytan bekraftar materialism-paradoxen som levande i Goteborgs unga
stillandskap eftersom han ldxa var att man inte skulle doma andra efter
ytligheter. Han berattade vidare:

Det handlar om att springa barridrer och det stdr jag for. Det dr ddr-
for ndr jag och mina kompisar gdr ut pd stan sd kollar folk pd oss
som om vi vore en pdse med gott och blandat. Ingen dr lik den andra.
Vi dr allt ifran poppare, hip-hopare, gothare, rockare till reggae och
casual wear.
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Berittelsen exemplifierar att det tycktes finnas en relativt stabiliserad
repertoar av tillgidngliga stilar mellan och fran vilka man kunde och till
viss del forviantades vilja - en rad globala och till stor del musikrelat-
erade "klassiska stilar” (Kjeldgaard, 2009), vilka utgjorde stilistiska for-
mationer dven i Goteborgs unga stillandskap. Till skillnad fran Hebdiges
(1979/1988) klassiska beskrivningar av hur stil blir meningsfull i unga
manniskors liv genom uniformerande processer sa visar Arash med sin
berattelse hur aktivt blandande av homologier kunde fungera som en
gemenskapande gruppdynamik. Det var inte i detta fall individuell stil-
blandning som skapade denna dynamik, utan det var blandningen av
personer som var och en medvetet forholl sig till de klassiska stilarnas
autentiska homologier som fungerade gemenskapande. Genom att bilda
ett kompisging "pa stan” sa provocerade de "férvirring” genom att ut-
mana faktiska och imaginara granser i stillandskapet. Detta & andra sidan
pekar pa en central dimension av hur Hebdige (1979/1988) tillskrev
speciellt punken en subversiv dimension som meningsskapande praktik.
Han menade att punken som subkultur orienterades mot positionen av
ett talande subjekt genom att operera pa objekten via aktiva handlingar
vilka syftade till transformation av objektens betydelser snarare dn nagot
storre intresse for inneboende eller neddrvda betydelser hos objekten i
sig. Arash och hans kompisar tycktes istéllet forhalla sig till ett antal klas-
siska ungdomsstilar i sig som objekt (Bjurstrom, 2005), vilket genom
gruppdynamiken skapade en aktiv position i relationellt forhallande till
sadana utspridda objekt med eventuellt subversiv kraft. For det mesta, i
sitt vardagliga formande av sitt eget yttre, blandade Arash istéllet stilele-
ment i form av sma nyanser:

Jag blandar lite ... och det ar ett sétt att ... jag férvirrar med mina
klader, det kan vara sma saker. Kldderna &ar bara en del av mig.
And3, de &r en viktig del ... men fast det mérks direkt att tar du pa
dig ett visst typ av plagg, sa blir det direkt pa 0,2 sekunder blir du
insatt i en grupp av ménniskor.

Ett tema i intervjustudien var att tala om sitt eget formande av det yttre
i relation till stilar som kulturella objekt (Gell, 1998; Bjurstrém, 2005),
vilka likt en uppsattning ramaterial kunde blandas och formuleras till nya
och nagot mer personliga produkter (Campbell, 2005). Emma forklarade
pa detta tema:
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... jag ar lite sddan att jag tar ifran alla stilar. Jag tycker om det, men
det ar mest ifran det alternativa...

Emma blandade stilelement och betonade sin egen personliga blandning.
Hennes formande av det yttre var ingen odifferentierad identifikation
med en stil som objektifiering. Samtidigt tog hon "mest ifran det alter-
nativa”. Arash och Emma godtog inte fardigforpackade stilar utan forholl
sig aktivt till dem. De blev till genom dessa objekt i stillandskapet, men
de forholl sig aktivt till dem och skapade pa sa satt ett sjalv-agt sjilv som
for dem innebar meningsfulla skillnader fran objekten (Sassatelli, 2007)
- stilarna.

4.2 Stilar

Goteborgs unga stillandskap, trots manga sma varianter, tycktes dnda ha
nagra dominerande riktningar. Martins sjalvbiografiska uppsats utgor ex-
empel pa detta. Utdraget handlar om tvd nya kompisar som han borjade
umgas med i bérjan av gymnasiet:

Vi tre var verkligen en blandning av olika stilar. Marcus var mer el-
ler mindre en liten kommunist. Vinstervriden i alla fall. Erik bodde i
Torslanda och var ritt rik, var liten rojalist. Hogervriden. Och jag var
mitt emellan. Skén blandning va?

Tre 6vergripande kategorier eller riktningar - de alternativa, de vanliga
och de snobbiga - dven om epiteten skiftade 6ver tid och mellan olika per-
soner upprepades dterkommande. En viktig dimension av att 4nda halla
sig inom ramen for ndgon av dessa riktningar var att man inte ville skapa
odnskade associationer. Martin férklarade:

... Kladerna visar ju ganska mycket vem man ar ocksa ... har man en
Henry Lloyd-jacka och bakatslick, sa dr man ju ... ndgon snobb fran
Torslanda eller typ ... Askim eller nagot. Man ger en bild av det i
varje fall. Eller om man har svarta kldder och nitar och sadant ... el-
ler man bara har ... jeans och en tréja liksom, da &r man mer vanlig
liksom. Man kan ju fa en viss bild av vem man ar liksom...
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Martin ville som vi har sett ovan inte associeras med att vara "snobb”,
vilket fick sin karaktar av specifika platser, varumarken, plagg och typiska
stilelement som "bakatslick” i Goteborgs unga stillandskap. I det har fal-
let tillskrevs "Henry Lloyd-jacka” en personlighet som inte nédvandigtvis
handlade om varumarket som sddant, utan snarare om ett fenomen i stort
till vilket seglarjackor av olika slag och vissa varumarken associerades.
Samtidigt ar det vart att kommentera att varumarkta shoppingproduk-
ter som aktualiserades spontant i intervjustudien ofta var just sddana
som bar med sig odnskade associationer och sociala stigman med risk att
spoliera identiteter (Goffman, 1963/1990). Men berattelsen indikerade
ocksa forestallningar om vanlighet:

Men vad betyder det att vara vanlig?

Det ar val typ att, alltsa ... man skulle nastan kunna siga lagom pa
nagot sitt. Eller man ar nagonstans i mitten [betoning] pa nagot
satt, typ. Som de flesta kan vara ... man ar inte for mycket at ett hall
eller ett annat ...

En dimension av Martins beskrivning var hur vanlighet eller normalitet
aktualiserades i termer av "lagom”, vilket kan tolkas som en normativ
forestallning. Men att vara vanlig blev ocksa till som virtuell plats i stil-
landskapet eller som indikation pa en skala: "nagonstans i mitten”. En po-
sition som kan tidnkas vara behaglig for den som har tilltrade och mest
Onskar att bli accepterad. Men detta tema om riktningar i Géteborgs unga
stillandskap inleds bland ”svarta kldder och nitar och sadant”.

At det alternativa héllet

Svarta klader, nitar och sadant indikerade en riktning i Géteborgs unga
stillandskap, vilken ofta refererades till som ”alternativa stilar” eller
ibland mer i termer av manniskor - "de alternativa”. Sandra berattade ex-
empelvis retrospektivt om olika "stilar” pa sin gymnasieskola:

Jag var ju som sagt med i kulturféreningen och dar var det valdigt
mycket, vad ska man siga? ... Alternativa stilar, eller sa.

Négra deltagare berittade ocksd konkret om sitt eget och andras for-

mande av det yttre som riktningar. Emmas skrev i sin sjilvbiografiska
uppsats att:
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Om jag ska férséka forklara min stil blir det svdrt. Men jag skulle nog
sdga att jag rdknar mig dt det alternativa hdllet.

En betydelsefull riktning i Goteborgs unga stillandskap var alltsa den "at
det alternativa hallet”. Sandra berattade vidare om sitt eget formande av
det yttre under gymnasietiden:

Sjalva hade jag bara killklader, skejt-byxor, skejt-skor eeh ... och
killtrojor. Jag hade val ett par munktrojor. Jag hade valdigt mycket
munktrojor och ndgon med nagot bandtryck. Och sa hade jag alltid
keps, en sddan dar Fidel Castro-keps. Sa det var val lite min stil,
det var val lite s3, at det skejtiga slash rockigare. Som stil ... och de
andra i kulturféreningen var ocksa det, det var val ett par skejtare
nagon hardrockare med den typen av stilar ... at det hallet.

Sandra preciserade sitt eget formande av det yttre vid den tiden med
nagra relaterade kvaliteter - det "skejtiga slash rockigare”. Lena var en
annan person i intervjustudien som forklarade sitt formande av det yttre
under gymnasietiden med hjalp av "rockigare” som riktning och kvalitet:

Kan du beskriva din kladstil?

Aaa ... det ar svart ... he he [nagot nervost skratt] ... jag vet inte?
Ratt vanlig, men det kan vara att jag forsoker kora lite mer at det
rockigare héllet ...

I termer av riktningar i Goteborgs unga stillandskap, sa var det Martin
ovan refererade till som "mitten” och att kla sig "ratt vanligt” kanske den
mest aterkommande ambitionen som formulerades i intervjustudien.
Aven om Lena tycktes ha lite svart att beskriva sin "kladstil”, sd indikerade
anda svaret att hon hade en uppfattning om sitt sétt att forma sitt yttre
som en riktning, eller positionering. Lena beskrev sitt satt att kld sig som
"ratt vanlig”, men som relation till denna forestéllda vanlighet "forsokte”
Lena (hon hade en ambition) ocksa att “kora lite mer at det rockigare hal-
let”. Stil-reflexiviteten i denna formulering utgor identifikationen med en
till viss del specifik, men ocksa flytande kvalitet - "det rockigare” - som
gav hennes sitt att forma det yttre en nyans eller riktning, vilken hon
kunde verbalisera och relatera till. Aven om riktningskoefficienten var
at nagot hall betonade de flesta av deltagarna i intervjustudien som sagt
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just sddan vanlighet som Lena gjorde ovan. | sammanhanget ar det vart
att podngtera att "vanlig” ocksa var en riktning och kvalitet i formandet
av det yttre som behovde iscensittas och uppratthallas. Att vara alltfor
vanlig kunde ocksa tolkas som ett misslyckande och det tycktes viktigt for
de flesta i intervjustudien att atminstone kunna peka ut en riktning i stil-
landskapet som de kunde identifiera sitt eget formande av det yttre med.
En fordel med den etnografiska ambitionen och att inte nédvandigtvis re-
krytera en grupp informanter med gemenskapande identitet i opposition
med "vanlighet” visade sig vara att erfarenheter och forestillningar om
vanlighet fick manga nyanser.

Helt vanlig i jeans och troja

I mitt forsta samtal med Milla, vilket handlade mer allmant om konsum-
tion och bruket av media i hennes vardag, sa fragade jag henne:

Om du skulle beskriva din stil ... alltsd om jag fragar sa hir:
Kan du beskriva din stil, vad skulle du tinka pa da?

Jag vet inte. Vet inte ... kKldder tanker jag pa da. Men jag tycker inte
att jag har nagon direkt kladstil. Jag koper klader pa HM.

Tre aspekter av detta svar dr intressanta i sammanhanget av varumarkes-
relationer och konsumtion av ytligheter. Forst att fragor om "din stil”
skapade nidra associationer med klader; sedan att "stil-reflexivitet” i den
unga konsumtionskulturen inte behover betyda att alla unga manniskor
anser att de har "nagon direkt kladstil”; samt att formandet av det yttre
oavsett forestallningar om stil ofta formulerades med hjalp av kladernas
anskaffning i shoppinglandskapet. Millas beskrivning, som svar pa en
tentativ fraga om stil, aktualiserade en varumaérkesrelation. Det tycktes
betyda nagot for Milla att formulera sitt formande av det yttre som en
kontinuerlig relation till H&M. Aven om det i sig inte betydde att hon an-
sag sig ha "nagon direkt kladstil”, s var anskaffningens relation till H&M
ett exempel pd konsumtionens stilisering. Liksom exemplet med hur
Lena anvande varuhuset NK som kulturell resurs for att tala om exklusiva
blickar och snobbiga doméner i shoppinglandskap blev H&M har en kul-
turell resurs for att formulera férestallningar om vanlighet. Milla fortsatte
sin beskrivning med att forklara:
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... men jag ser mig inte riktigt som nagon direkt; att jag har nagon
direkt stil, utmarkande stil s3, men jag kan ju se andra manniskors
stilar.

Har narmar sig Millas berattelse ett centralt tema i detta kapitel. Milla an-
sag inte att hon sjalv hade "nagon direkt stil” som var "utmarkande”, men
hon kunde "se andra mianniskors stilar”. Aven om man inte sjilv anség att
man hade eller kunde kategoriseras med "en stil”, s framstod det som
en meningsfull kunskap att kunna tala om och identifiera olika "stilar”
som nagon form av kulturellt kapital. Nar jag 4nda bad Milla att forsoka
beskriva ”sin stil”, som en form av stil-reflexiv 6vning, sa forklarade hon
efter lite betdnketid:

... forst kom jag pa snygg [betoning] lite skdmtsamt s ... men sen
kom jag p3, vanlig och trakig kom jag pa.

Aven om det kunde vara svart att beskriva sitt formande av det yttre i ter-
mer av stil, s innebar det inte avsaknad av kvalitativa ambitioner. Aven
om man var aningen vanlig och kanske dven lite trakig sa uteslot det ju
inte att man kunde och ville kdnna sig snygg. Nar jag fragade Martin om han
kunde beskriva sin egen kladstil pekade ocksa han ut en form av riktning:

Hmm ...ja du ... hur ska jag forklara? Ratt vanligt, men at det ske-
jtiga hallet ibland ...

Han klddde sig "vanligt”, men inte bara utan snarare "ratt vanligt”. Dessu-
tom dgnade Martin mycket fritid till att aka inlines (i ramp, skate-parker
och som han sa "street”) och med forestillningar om vanlighet som ut-
gangspunkt, sa gav dven han sitt formande av det yttre en kvalificerande
riktning - "at det skejtiga héllet ibland”. Han fortsatte:

Men annars ar det vl jeans och en tréja ... sdidan med luva eller sa.
Ja, ndgot sadant ... skjorta eller ... Det ar val typ Jack and Jones kan
man sdga. Som den klddaffiaren liksom ... eller liknande.

Martin formulerade vanlighet som en specifik kvalitet i hans formande

av det yttre. Martin anviande har en dterkommande kladformation, "jeans
och tréja”, som fungerade metaforiskt for vanlighet i Goteborgs unga stil-
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landskap. Dessutom anvidnde han, liksom Milla ovan, ett varumarke fran
modemarknaden for att rama in sin "vanlighet”. "Jeans och tréja” och "Jack
and Jones” utgjorde exempel pa objektiveringar i den materiella och kom-
mersiella kulturen (Miller, 1987; Jackson et al., 2001) av "vanlighet” om
dn i termer av forestallningar om att vara en vanlig kille. Vanlig kan tol-
kas som en stil och personlighet med associerade utspridda objekt (Gell,
1998) i form av butiker (Martineau, 1959) och varumarken (Gardner &
Levy, 1955) pa modemarknaden. Men precis som i fallet med andra stilar
som objekt (Gell, 1998) innebar ocksa identifikationer med "vanlighet”
oftast olika former av kvalitativa nyanseringar. Manga var angeliagna
om att peka pa nagon form av positiv annorlundahet (Gothlund, 1997).
Deltagarna talade séllan om sitt formande av det yttre som bara och helt
vanligt, utan oftast som en riktning, exempelvis som i fallet med Martin -
“ratt vanlig”. Martin formulerade sig sjilv med vardagliga och vanliga ting
fran shoppinglandskapet, men han hade dnda erfarenheter av sitt eget
formande av det yttre som i ndgon mening skillnadsgorande. Deltagarna
anvande olika stilar som riktningar for att tala om sitt eget formande av
det yttre, men det var oftast som skillnad fran dem som objekt de blev
meningsfulla som en del av den egna personen. Kladformationen "jeans
och troja” var inte bara en maskulin identifikation. Jag fragade Erika:

Ar det viktigt att skilja sig fran andra i stilen?

Alltsg, jo, eller till skolan brukar jag ju kla mig ratt vardagligt, sddar
jeans och troja sa dar, ratt s vardagligt. Jag sminkar mig varje dag
och fixar héret, det gor jag alltid ... jag skulle inte ... eller det ar
ndstan viktigare an vad jag har for klader i skolan sddar. Min stil
ar nog ratt vanlig och lite trakig he he [lite nervost skratt] ... inget
eget sadar.

Aven om Erika ansdg att hon klddde sig "ritt vanligt” och till och med
"lite trakigt”, sa var hon dndd man om sitt utseende. Att sminka sig och
fixa haret varje dag var rutiner som ingick i att kla sig "ratt sa vardagligt”.
Kladformationen ”jeans och tréja” anvdnde Erika sedan metaforiskt for
att exemplifiera vad det innebar. Sddana sammansattningar av typiska
plagg fanns i olika former i Géteborgs unga stillandskap vilka i form av
utspridda objekt hjilpte till att identifiera landskapets olika stilar (Gell,
1998). Forestéllningar och erfarenheter om vanlighet hade sina egna ho-
mologier och stilmarkoérer. Att jeans kan erbjuda bekvamlighet, en lagom
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nyans av personlighet och samtidigt en atravard vanlighet tycks vara en
erfarenhet som Martin och Erika delar med ménniskor i alla dldrar 6ver
hela varlden (Corrigan, 1997; Candy, 2005; Woodward, 2005; Miller &
Woodward, 2011), men det tycktes ocksa gilla olika former av collegetro-
jor. Kladformationen ”jeans och tréja” var nagot som delvis blev bekvamt
eftersom det var "skont” med klader som ”alltid funkar”, for att 1dna en
formulering fran en konversation med Mia:

Ni som ... att du skulle, tinker du att du har en stil eller si?

Nej, det gor jag vl inte. Det ar mer, alltsa det ar mer vad som sitter
snyggt pa mig i kombination med att det ar skont att ha pa sej, mer
dn att det ar ... att man hakar p3, jag hakar pa de trenderna som jag
trivs i. Attitalsgrejen var liksom ingenting for mej, sa den hoppade
jag over och sa ar det alltsa. Man valjer och vrakar lite vad man vet
med sig att man ar bekvam i eller s3, kdnner sig hemma i och kén-
ner sig som en sjilv sa dar. Och da blir det mycket jeans eller sa.
Basen ar vl ratt mycket jeans .. och tréja sa ... eller ja det ar skont
med sadant ... sdidant som alltid funkar pa nagot sitt. Jag anvander
mycket skjorta ocksa ...

En viktig aspekt av de kldder som dterkommande beskrevs som bekviama
(som jeans och troja) var att de tilldt ett tillstdnd av minimerad sjadlvmed-
vetenhet. Mia beskrev exempelvis ett starkt obehag som uppstod i situ-
ationer nar klader i ett sammanhang pakallade medvetenhet om att man
hade fel ton eller niva pa kladerna:

Det betyder egentligen inte sa himla mycket forrédn jag ar obekvim
i mina klader. D3 férst marker man ju varfor man sitter pa sig det
man gor.

Nar blir du obekvam?

Jo, jag blir valdigt obekvam till exempel nar jag ar overkladd. Jag ar
egentligen aldrig sa obekvam i mina klader som nar jag ar overk-
ladd. Nar jag kommer for uppkladd till nagot ... det ar nanting jag
hatar ...

Bekvama kladers begarlighet relaterar till ett slags 6vergripande tema i
klader som socialt skinn. Nagot fundamentalt i Géteborgs unga stilland-
skap handlade om att dstadkomma ett tillstdnd av att vara bekvidm med
och i varlden runtomkring med dess forestdllda kritiska andra. Viljan att
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eliminera sjalvmedvetenhet kan ocksa tinkas forklara att s manga ta-
lade om sitt formande av det yttre som vanligt (Woodward, 2005). Ytlig-
heter erbjuder delvis expressivitet, men en vilkind paradox med mode,
likt kladkonventioner, ar att sddana stabiliseringar erbjuder den enskilde
skydd mot att tvingas gora smak och individualitet synligt i det offentliga
(Simmel, 1904/1957).

De snobbiga

Jag har redan visat ett antal exempel pa denna riktning i Géteborgs unga
stillandskap men jag vill fordjupa temat har i relation till aktiviteter och
platser. En form av mer eller mindre anonym synlighetssfar i vilken for-
mandet av det yttre aktualiserades som patagligt avgérande for kdnslan
av att ha roligt, kdnna sig bekvdam och inkluderad var den som ofta ref-
ererades till som "pa krogen” eller "nar man gar ut”. Milla berittade for
mig att nir hon och hennes kompisar gick ut pa kvallarna, sa féredrog de
vissa platser i staden framfor andra. En plats, nattklubben "Nef” (Nefer-
titi), nAmnde hon sarskilt i detta sammanhang:

Vad ar det som finns dir som inte finns nidgon annanstans?

Ja du? Det var en véldigt bra fraga ... he he [nagot nervost skratt],
nd men, alltsa jag vet inte ..? Jag tycker inte ... jag hade jattekul sist
jag var dar, man ... Det ar trottsamt, men jag vill inte ga till Avenyn
for det ar inte riktigt min stil. Jag orkar inte med de manniskorna.

En forsta reflektion ror att Milla pa min fraga om nattklubben fick svart att
formulera vad hon kdnde och tankte. Eftersom det tycktes finnas en nira
relation mellan hennes positiva installning till nattklubben och de méanni-
skor som gick dit tvingade det henne ocksa till en definition av manniskor
snarare dn materiella och estetiska kvaliteter i sjdlva produkt/service-
sammansattningen "Nef”. Milla ogillade att klumpa ihop méanniskor och
stereotypisera, vilket gjorde att hennes forklaring har blev trevande.
Losningen blev en disidentifikation med vad Milla tycktes forestalla sig
vara Nefertitis motsats: nattlivet pa "Avenyn” och de karaktiriserade
"manniskor” man enligt henne kunde férviantas moéta dar (jfr Goffman,
1963/1990), en karaktarstyp hon inte "orkade” med. "Avenyn” var inte
"riktigt” hennes ”stil”. Ordet stil aterkom i unga méanniskors beréattel-
ser som objektifierade sammansattningar av platser, aktiviteter, mate-

114



Synlighet

rial, varderingar och tidnkta bevekelsegrunder foér olika beteenden hos
forestdllda grupper och de-som-objekt-formationer. Stil-reflexivitet var
pa sa satt nara kopplad till praktiken att stereotypisera for att forhandla
spanningsfalt i den materiella kulturens motstridiga ideal (Dittmar, 1992;
Morck, 1998, Husz, 2004). En dterkommande sadan kulturell formation
och stereotyp objektivering rorde nattlivet pa Avenyn och forestallningar
om platsens "méanniskor”. For att fa en fullare bild av den glidande disi-
dentifikationen "inte riktigt min stil” sa fragade jag Milla vidare:

Du sdger sa har: "det dr inte min stil’, tanker du ... liksom, an-
vander du den termen, stil eller vad betyder det for dig - stil?
Ehh ...ja .. ja, men jag menar det dr inte min stil ... det dr inte min
...detdr inte ... eller jo, ja ... Vad betyder det for mig? Ehh ... Man ar
ju olika ... alltsa jag har kompisar som gar till Avenyn och jag tycker
jattemycket om dem, men det ar liksom ... jag orkar inte med den
dar brat-grejen [betoning] som ar dar och man képer champagne
och helrér och man ... Om man ar tjej, sa far man inte kopa sin egen
dricka for da méste man bli bjuden annars liksom dr man bara 16jlig
och jag orkar inte med ... det. Det dr valdigt ytligt, sa ser jag [beton-
ing] det ... [stoppar in bulle i munnen] ... men jag ar ju inte med
dér, sa jag vet inte, men jag ser det som ytligt och jobbigt och péfre-
stande att halla pad och bry sig om l6jliga saker ... Sen kan det vara
minst lika ytligt, kanske, pa Nef d§, kanske?

Forst forefaller fragan sannolikt aningen enfaldig ur Millas perspektiv.
"Stil” ar ju ett vardagligt uttryckssatt som definierar smak, preferenser
och tillhdrighet i det kulturella landskapet. Men dess implicita kon-
sekvens, att definitioner av "min stil” och "inte riktigt min stil” pa glidande
skalor av identifikation ocksa exkluderar och inkluderar ménniskor, blev
har uppenbart svar att hantera for Milla. Denna problematik aktualise-
rade materialism-paradoxen och Milla stannade upp och reflekterade i
samtalet. Nu fortydligade hon att pa den personliga erfarenhetsnivan har
hon "kompisar som gar till Avenyn” och hon "tycker jattemycket om dem”,
men samtidigt rddde dar enligt Milla en rad etablerade praktiker fér hur
man gar ut som i sin tur var genomskurna av forestéllningar om exem-
pelvis klass och kon. Det rorde sig om forestallningar vars objektiverade
och stiliserade form - "ménniskor-som-gar-ut-pa-Avenyn-och-kor-Brat-
grejen” — Milla inte kunde forlika sig med. Jag fragade:
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Mm ... skulle du vilja séiga att det dr nagon speciell “stil” pa de
minniskorna som gar till "Nef” da?

Ja. Det ar det val. Det ar en slags liksom, lite indiestil kanske? [Pa]
nagra av dem och nagra ar lite hiphoppare och nagra ér lite ... jag
vet inte vad de ar. De flesta ar val typ ganska vanliga heh... [uttalat
ljud - skrattliknande]. Det kanske de anser att de ar ... De kanske
de ar pa Push ocksa. Na det anser de inte, att de ar pa Push, det har
nya stallet.

Milla associerade ocksd Nef med en rad "stilar” 6vergripande "lite indie-
stil kanske” uppblandat med "lite hiphoppare” och nagra mer svardefini-
erade, men sarskilt "typ ganska vanliga”. Vilket ater implicerar manniskor,
vilket forblev outtalat och ersattes av ett talat skrattlikande ljud. Vilket
ater visar att det inte var en helt bekvamt for Milla att stereotypisera.
Sedan foljde reflektionen da hon funderar pa om de som gar pa PUSH
(nattklubb pa Avenyn) kanske ocksa ser sig sjalva som "vanliga”. Men den-
na nagot mer preciserade disidentifikation — "manniskor-som-gar-ut-pa-
Avenyn-och-kor-Bratgrejen-pa-PUSH” - bar sapass starka associationer
till pretentioner att sta ovan "det vanliga” i Millas forestallningsvarld, sa
att de trots allt maste exkluderas fran vad hon fann sympatiskt. Milla ta-
lade garna om sig sjdlv i termer av "vanlighet” och formulerade sig ganska
nedsattande om pretentioner att konkurrera hierarkiskt med ekonomisk
status. Milla hade inte sjdlv ambitioner att vara "utmarkande”, som hon
sjalv uttryckte det, och ansag mestadels att sddana tidnkta ambitioner
var banala. Vidare pekade Milla pa hur den sociala praktiken "ga ut som
en brat” ocksa inkluderade meningsfulla bilder och forestillningar om
kvinnlighet. Ideal som Milla inte ville bli bdrare av och uppratthalla - "da
maste man bli bjuden annars liksom dr man bara 16jlig”. Milla ville inte
asidoséatta sina 6nskemal om att bli behandlad som en sjilvstiandig per-
son for att kunna delta i denna sociala praktik eller stiliserade form av
konsumtion, dven om hon hade kompisar som tycktes acceptera denna
form av att ha kul.

Brist pa eget

Det finns anledning att dterknyta till mer personliga dimensioner och am-
bitioner med det egna formandet av det yttre.  relation till forestallningar
och erfarenheter om vanlighet som "min stil”, indikerade Erika (i likhet
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med Milla) ovan ett visst missndje med denna vanlighet i sitt formande
av det yttre. Detta indikerades exempelvis ovan genom den nagot mer
negativa formuleringen "lite trakig”. Det tycktes rada en viss brist pa skill-
nadsgorande i form av positivannorlundahet (Géthlund, 1997) och "eget”
som kvalitet:

Hur menar du med eget?

Allts3, jag koper nastan alltid likadana klader. Mycket svart koper
jag, for att det ar enkelt pa nagot satt, anda vill jag ha nya klader
hela tiden. Som sagt jag koper néstan alltid svarta kldder, det bara
blir s ... Men jag skulle garna fa hjalp med att hitta en mer egen stil,
lite mer personlig sd som passar mig battre. Det skulle vara kul att
fa vara med i ett sddant "make-over”-program eller ndgot som Trin-
ny och Susanna!®. Det ar valdigt svart att hitta klader som verkligen
passar bra, s att man far det bra till sin kropp. Men det vore kul om
nagon kunde hjilpa en att hitta en mer personlig stil ...

Erika pekar lite ironiskt pa att hon aterkommande tycks kdpa svarta
klader och dessa klader tenderar dessutom att ha sma variationer in-
bordes. Trots att hon konstaterade att detta faktum var aningen otill-
fredsstillande formuleras det parallellt som en form av genomtankt
strategi eller logik. Hon ville ha "nya klader” hela tiden och att halla sig
till fargen svart formulerades som férenklande, men samtidigt lite mot-
stridigt; "blir det bara sd”, vilket snarare indikerar brist pa strategi. Erika
formulerade sin egen formdga att handla nya kldder som val rutinbunden
och kanske fantasil6s, vilket gjorde att hon 6nskade "hjalp” att hitta vad
hon formulerade som en "mer personlig” och "egen stil”. En ldngtan efter
“hjdlp” att "hitta” ett satt att forma det yttre med forbattrad relation till
hennes tankar om sig sjdlv som person. Just formuleringen i termer av
”stil” kan naturligtvis vara relaterad till intervjusituationens tvingande
stil-reflexivitet, men att formulera sig i termer av stil var samtidigt ett till
synes levande sprakbruk i Géteborgs unga stillandskap. Tva saker i Erikas
resonemang som utvecklar tidigare teman var dels att hon visade tilltro
till professionalisering av stilisering och olika former av expertkunskap
rorande ytligheter, dels hur saddan tankt expertkunskap relaterar till den

11 Tva brittiska stylister som genom sina kolumner i The Daily Telegraph och senare tv-
serien "What Not to Wear” producerad av BBC blev globala mediekédndisar. Saval den brit-
tiska serien som en svensk version av den samma har sénts i svensk tv.
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egna kroppen. Det som tycktes vara den kanske viktigaste dimensionen
av hur Erika formulerade "en mer personlig stil” var som en relation till
hennes kropp: “att hitta klader som verkligen passar bra, sa att man far
det bra till sin kropp”. Erikas berittelse blir ett exempel pa nér en per-
son i intervjustudien objektiverade sin egen kropp genom att tala om den
som sedd utifran och ndgot som en expert skulle kunna hjalpa till med att
"hitta” nagot "bra till”. Erika formulerade ocksa en ldngtan efter en nagot
"mer personlig stil”, sa jag fragade:

Att du kdnner att du vill fa en mer personlig stil, siger du ...
ehh ... ar det en viktig del av din personlighet, hur du klar dig?
Jag vet inte, men en ... man vill kanske att det inte ska vara helt op-
ersonligt. Jag kan tycka att mina klader ar valdigt alldagliga sadar,
men jag gar ju inte runt och tanker att jag ar en alldaglig person. Det
ar inte min personlighet att vara ... hur ska man siga ... jag skulle
vilja sticka ut lite mer sd dar fast dnda he he [lite nervost skratt] ...
en bekvam stil.

Fragans nagot oprecisa formulering fick ett nagot oprecist svar, men Eri-
ka formulerade dnda ett visst missndje med skillnaden mellan hennes
kladers "alldaglighet” och hur hon sdg pa sig sjalv som person. Erika skulle
vilja "sticka ut” lite mer, men pa ett sitt som hon fortfarande skulle kunna
kdnna sig "bekvam” med. Erikas berattelse exemplifierar hur bekvamlig-
het som komplex kvalitet ocksa beskrevs som atravard i relation till mer
abstrakta helheter som exempelvis "en bekvam stil”. P4 nivan av enskilda
plagg indikerade bekvamlighet ofta ndgon form av om inte rationellt ar-
gument sa atminstone en forsvarlig relation mellan plagget och kroppen
som inte relaterade till sociala bevekelsegrunder. Detta var en materiell
relation, men den riskerade inte pa samma satt att bli sedd som materi-
alistisk eller ytlig, som om man formulerade val i termer av exempelvis
estetiska preferenser eller sociala bevekelsegrunder. Pa en mer generell
niva av formandet av det yttre, sd relaterade dock bekvamlighet till den
mer sociala form av bekvamlighet som jag tolkar att Erika menade med
en bekvdm stil - dar ett lagom personligt formande av det yttre fortfar-
ande erbjod mojligheten att smalta in och att kdnna sig bekvam i olika
sammanhang (Goffman, 1963/1990).
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Lagom individualism

I likhet med Erika gav ocksa Milla ovan uttryck for ett visst missnéje med
sitt eget formande av det yttre som "trakigt”. Samtidigt ar det viktigt att
inte formulera beskrivningar av det egna formandet av det yttre som

"normalt”, "vanligt” och kanske dven "lite trakigt” som ett tecken pa bri-
stande formaga att aga ett sjilv. Milla forklarade exempelvis att:

Nej jag ser mig inte... det dr inte sd att jag gar runt och tanker sa har
att jag ar en vanlig trakig liten manniska i den stora varlden. Det ar
inte alls sddan som min sjélvbild r, men jag har inga ambitioner att
pa nagot sitt ... Jag tror det ar sa att jag; jag har inga ambitioner att
utmarka mig i stil eller i musik eller sa. Jag vill garna lyssna pa bra
musik. Jag vill ha snygga klader pa mig. Men jag har liksom inget
behov ... jag har inget behov av att liksom vara speciell sa dar...

Inte heller Milla tinkte pa sig sjilv som alldaglig eller som "en vanlig trakig
liten manniska” utan sjalvbilden var en annan. Om Erika reflekterade 6ver
en ambition att bli aningen mer personlig i sin stil, sa uttryckte sig Milla
mer som att hon inte hade sddana pretentioner. Att vilja vara fin, vacker
eller ha "snygga klader” behdvde alltsa inte innebdra nagra ambitioner
att vara "speciell sa dar” och "utmarka” sig "i stil”. Man kunde alltsa ha
estetiska ambitioner med klader och utseende utan att vara individual-
ist i absolut bemarkelse. Men dialogen kan samtidigt aterknytas till tidig-
are forestallningar om att med eftertanke och omsorg kring klader foljde
ocksa nagon form av ansvar for resultatet. Anna reflekterade vidare kring
forhallandet mellan att "vaga mer” och att uttrycka nagot personligt
genom Kklader nir jag fragade om hon kinde att det fanns nagra hinder
for henne nar det kom till att forma sitt yttre som hon sjalv énskade:

... jag har alltid varit sa himla osdker och radd. Da far jag aldrig lik-
som, jag vill inte komma tillbaka i det att jag inte vagar saker, sa att
det ar alltid viktigt for mig att ehh ... vara mig sjilv och liksom inte
begransa mig ... inte tdnka for mycket pa vad andra tycker om mig
och ... ja he he [lite nervost skratt]

Man kan genom att titta pa exemplet ovan konstatera att atminstone Anna

i slutet av gymnasiet hade en stark ambition att, som hon uttrycker det,
vaga mer for att darigenom vara sig sjilv. Det framstar dock som para-
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doxalt att en sddan tanke om att vara sig sjilv handlade sa mycket om att
vaga saker. I likhet med flera tidigare exempel som formulerat "trakig”
som en olustig position i stillandskapet, sa tolkar jag dven Annas ambi-
tion att vaga mer som ett uttryck for ett sjalvstindighetsideal gentemot
andra manniskor som visserligen maste balanseras mot ohdmmad indi-
vidualism. Anna talade om detta som att inte tinka "for mycket pa vad
andra tycker om mig”. Det framstod daremot inte som ett problem i sig
att man behovde vara, som Anna uttryckte det, "rddd”, utan problemet
med andras kritiska och domande blickar skulle man komma 4t genom
personlighetsutveckling och storre mod. Kanske ar det ocksa ett tecken
pa individualisering att kdnslan av osdkerhet, radsla och trygghet inte ar
omgivningens ansvar utan den forestdllda egna individens. Genom att
stirka sig sjalv kunde man sta 6ver “"vad andra tycker”. Att i ndgon man
uttrycka lagom mycket personlighet, att indikera en riktning for vanlig-
heten, tycktes vara ett starkt ideal for den medelklass som dominerade
intervjustudien. For att ge stod at bilden av klader som relaterade till per-
sonlighet i Goteborgs unga stillandskap, sa kan ett exempel pa hur klader
och personlighet som erfarenheter och forestallningar lankades samman
av informanterna lyftas fram. Jag fragade Anna:

Kan man siga att din stil ir en del av din personlighet?
Ja, det maste den vl vara? ...

Fragans formulering kan foérsvaras av att Anna tankte pa sitt satt att kla
sig i termer av stil. Men jag vill peka pa hur intervjusituationen formade
ett slags talande sjalvklarhet, vilken formulerades genom en motfraga.
Visserligen kan man tolka svaret som en vilja hos Anna att svara ratt, men
jag fragade:

[Avbryter eventuellt efter kort paus] Varfor maste den det?

Bara for att man klar sig ju med .. .[lang paus] ... Ehh ... Man ténker
ju efter ndr man klar sig och da blir det ju en del av ens personlighet.

For Anna var det till synes sjalvklart att man, som hon uttryckte det,

"tanker ju efter nar man klar sig”. Denna dialog utgdér exempel pa hur
klader ofta via att de beskrevs som valda med omsorg och eftertanke blev
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ett slags uttryck for personlighet. Jag frdgade om Annas stil var en "del av”
hennes personlighet. Att Anna svarar som hon gor behdover ju inte inne-
bara att det for henne fanns en stark relation mellan de tva. Men det ar
anda intressant att formandet av det yttre i ndgon man med sjilvklarhet
inkluderades i det Anna forestillde sig vara atminstone personligt - kon-
sekvensen av eftertanke. Overgripande tycktes en central eftertanke rora
hur ambitioner att "sticka ut” alltid behévde balanseras mot forestallnin-
gar om dem som gor sig till. Onskan om att inte forhiva sig och att i ngon
man formulera en vilbalanserad sjilvstindighet innebar bland annat att
inte identifiera sig odifferentierat med fardigformulerade ”stilar”. Lena
pekade i ett samtal pa en plats i Goteborgs unga stillandskap och de méan-
niskor som man kunde férviantas mota dar:

Ja, for nar jag gar ut i Nils Ericsonterminalen, s ndr man gar forbi
dar [trappan]'?, sd kan man ju se sddana svartkladda som forsok-
er se typ alternativa ut eller som typ har kopt alla sina klader pa
Shock, men man ser aldrig bara en utan en hel klunga [med skratt i
rosten] ... de liksom reser i flock.

Lena hade tidigare forklarat att hon inte gillade att "ga omkring helt
svart” och i denna satiriska kommentar till "sddana svartklddda” fick den-
na ovilja en forklarande dimension. Att kla sig helt i svart kunde paral-
lellt vara ett tecken pa brist i individualitet. Samtidigt var svarta klader
fortfarande symboliskt associerade med forestéillningar om svarmodiga
manniskor med pretentioner att avvika fran normen (Morck, 1998). Den
som bryter mot normen, eller den som marks och provocerar, riskerar att
bli betraktad som mer ofri 4n den som praktiserar en lagom individual-
ism (Ambjornsson, 2004). Det som avviker eller sticker ut mot det vanliga
blir pa sa satt extra tydligt. Estetiska normbrott utférda i grupp om an i
perifer bemarkelse skapar en tydlighet som riskerar att teoretiseras (bli
sedd), som i fallet ovan, som ett uttryck for konformitet. Sddana balansak-
ter mellan att vara osynligt normal och att markas med personlighet, har
i form av svarta ytligheter, tycks vara ett av medelklassens mest iterativa

12 En trappa i stadens storsta inomhusgalleria — Nordstan, ofta "5:an” i dagligt tal - som
16per parallellt med entrén till en underjordisk gdng som sammanldnkar gallerian med
Centralstationen och Nils Ericsonsplatsen. Trappan har senare kallats "emo-trappan”,
vilket kan ses som en lokal variant av liknande “emo-platser” i andra stader (se fotnot 19
i kapitel 3).
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dilemman (Bourdieu, 1984, Skeggs, 2004), och ett dilemma som histor-
iskt ofta aktualiserats som fordomanden av savil olika former av dandy-
ism som olika former av bohemeri i visterldndska och moderna stads-
landskap (Moérck, 1998; Breward, 1999). Olika stilistiska formationer av
"svartkladda” har Brill (2008) beskrivit som en betydelsefull stilkultur
i manga vasterlandska ungdomslandskap som i termer av att vara av-
vikande ocksa blivit vad Nayak (2003) har talat om som ungdomsskap
kring vilka den vita medelklassens normalitet kontinuerligt forhandlats.
For att knyta faltberattelsen ndrmre varumirken pa modemarknaden
kan man peka pa hur Lena ocksa placerade dessa ”"svartkladda” i shop-
pinglandskapet och som aktérer pa modemarknaden. Butiken Shock”*?
associerades ibland, pa detta sitt, av studiens unga konsumenter med
personer som inte hade tillrackligt kulturellt kapital for att gora sin "al-
ternativitet” trovardiga. Kanske var butiken en alltfor valpaketerad eller
kanske lattkopt vag for att kvalificera sig som alternativ pa riktigt, en re-
lation som sannolikt kan harroras till forestdllningar om "det alternativa”
och ett 6nskvart oberoende ("indie”) av kommersiella aktorer (Heath &
Potter, 2005). Genom att tillskriva en grupp forsok att "se typ alternativa
ut” och dessutom avsldja att en sidan maskerad har ett kommersiellt ur-
sprung blir ett satt att dranera framstéllningen pa nédvandiga subkul-
turella kapital (Thornton, 1995). Att man i Géteborgs unga stillandskap
anvande varumdrket Shock som ett stil-reflexivt objekt for att satirisera
over och ifragasatta autenticiteten i vissa former av ”alternativt” for-
mande av det yttre exemplifierar hur kommersiella symboler kan bli kul-
turella resurser med sannolika foretagsekonomiska konsekvenser for en
marknadsaktor inom "alternativt mode” (se fotnot 13 nedan).

4.3 Sammanfattande diskussion — synlighet

Genom en och samma person i materialet aktualiserades alltid manga
nyanser och spar av erfarenheter och tillfillen da han eller hon velat stic-
ka ut, kommunicera, forsvinna, forbli osynlig, forma kroppen och slappa

13 En klddkedja med butiker i Stockholm och Géteborg. Pé foretagets hemsida kan man
lasa: "Shock i Goteborg ar Skandinaviens storsta alternativa butik med klader, skor, acces-
soarer smink och smycken inom alternativt mode. Vill du shoppa rock och punkklader i
Goteborg ar Shock den sjalvklara affaren”: http://www.shock.se/system/content/book.
asp?bid=1: Senast 2010-10-24
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16s kroppen i, med och genom klader vilka valts och valts bort av exem-
pelvis estetiska, kinslomdssiga eller funktionella anledningar. Dessa an-
ledningar var i sin tur var relaterade till var och hur man gjorde ndgot och
inte minst vad man inte ville bli sedd som. De samlade erfarenheterna
och forestéllningarna pekar pa klader som socialt skinn av personlighet
och identitet (Dittmar, 1992) och att formandet av det yttre diarigenom
upplevdes som ett utvidgat sjalv (Belk, 1988). Intervjustudien bekraftade
overgripande en grundlaggande teori om konsumtion som kultur, namli-
gen att varor, personliga dgodelar och kommersiella symboler kontinu-
erligt involveras i sociala processer av gruppformering. Manga val runt
ytligheter aktualiserades snarare som disidentifikationer an odifferenti-
erade identifikationer (Hall, 1996; Wilks, 1997; Skeggs, 1999; Banister
& Hogg, 2004; Hylland Eriksen, 2004). Ofta var sadana identifikationer
och disidentifikationer med virtuella sociala identiteter och former av
vi-som-objekt och de-som-objekt relativt komplexa till sin karaktar da
de genomskars av socio-materiella och platsspecifika aspekter av genus,
kon och etnicitet (Nayak, 2003). Kapitlet innehaller exempel pa berittel-
ser om vad specifika plagg, farger och kommersiella symboler i samman-
sattning kunde gora med omgivningen, men ocksa tingens sociala liv och
retoriska kapaciteter (Appadurai, 1986) som redskap for att ta kontroll
over sin egen synlighet (Goffman, 1963/1990).

Plats-, alders- och kroppsrelaterade ungdomsskap (Nayak, 2003) som
"fjortisar” talade deltagarna sjalva ofta om i termer av stilar och stil. Olika
former av "vanlighet” tillsammans med olika former av "alternativa” och
“snobbiga” sitt att forma det yttre var de till synes dominerande rikt-
ningarna i Goteborgs unga stillandskap. Nar deltagarna talade om sti-
lar inkluderade detta ofta i utvidgad mening beteenden, attityder och
inte minst socio-materiella dimensioner, sd att samtalen sallan héll sig
pa ytan. Goteborgs unga stillandskap tycktes besta av savél en rad klas-
siska och globala stilar (Kjeldgaard, 2009) som mer lokala och precisa
varianter (Bjurstrom, 2005). Inbaddade i sociala relationer och praktiker
fanns det inslag av savél stilblandning (Bjurstrém, 2005) som byten av
stil i relation till situationer och aktiviteter (Jacobson, 1998). Detta till
trots sa var det dominerande temat att aspirera till forestallningar om
vanlighet och att kunna identifiera ndgon form av sammanhdngande satt
att kla sig over tid med relation till en samling erfarenheter och forestall-
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ningar om ett sammanhallet jag (Murray, 2002). Det egna formandet av
det yttre beskrevs dterkommande med en ambition att vara vanlig, vilket
alltsa vaxte fram som en till synes atravard identifikation (Savage, Bag-
nall & Longhurst, 2001). Stil blev ofta en indikation pa en riktning eller
nyans runt “mitten” som fortfarande kunde tillfredsstdlla ldngtan efter att
kdnna sig bekvam (Goffman, 1963/1990) i klader som pdkallade relativt
lag grad av sjdlvmedvetenhet (Woodward, 2005). Spektakulara stilar i
termer av idgonfallande normbrott som oftast kan tillskrivas den alter-
nativa genren har fatt mer uppmarksamhet i studier av unga stilkulturer
(Bjurstrém, 2005), men denna studies urval gjorde att iscensattandet och
uppratthallandet av vanlighet och lagom individualism gavs rost i stoérre
utstrackning. Det senare, lagom individualism (Ambj6érnsson, 2004), var
en aterkommande balansakt mellan alltfor "trakiga manniskor” och allt-
for patagliga normbrott. Att normbrott utforda i grupp allt tydligare tyck-
tes formera forestdllningar om manniskor som "reser i flock” visar hur
forestallningar om lagom individualism fortfarande handlar om individu-
alistiska ideal. Kladformationer som ”jeans och troja”, vilka ofta beskrevs
som bekvama och vanliga klader, var uppenbarligen inte vilka jeans och
vilka tréjor som helst. Vad som kunde ses som "vanliga” jeans och tréjor
- anvandbara for den som kanske vill slippa blickar och kategoriseringar
(Goffman, 1963/1990) - innebar i sig betydelsefulla detaljer och estetis-
ka markorer. Att bli sedd som "lagom” kravde ocksa stil-reflexivitet. Delta-
garna pekade ocksa pa butiker i shoppinglandskapet de tycktes bekvama
med att handla sina klader i, butikskedjor som tycktes hjdlpa dem att
hantera och uppratthalla vanlighetens granser med lagom individualism.
Vanlighet och lagom individualism hade alltsa ocksa sina handelsplatser
och varuméarken pa modemarknaden vilka kunde erbjuda saval socialt ac-
cepterat mode (Simmel, 1904/1957) som en begarlig kdnsla av att vara
bekvdm (Woodward, 2005). Sjilva anskaffningen av kldder i shopping-
landskapet och vissa varumarkta shoppingprodukter medvetandegjordes
som en betydelsebdrande dimension av det som rdaknades in i stilar och
mer metaforiskt att "skapa en bild av en sjalv” genom ytligheter och for-
mandet av det yttre.

Att forma det yttre relaterade darmed ocksa ofta till fragor om att forsoka

kontrollera huruvida man blev synlig pa ett positivt eller negativt sitt.
Vissa ville "sticka ut” och andra ville mest "vara vanliga”, men som ett
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dominerande tema relaterades dessa positioner till medvetandegjorde
repertoarer av erfarenheter och forestédllningar om vad som var "ac-
cepterat” utifran olika identifikationer med att vara exempelvis tjej eller
kille. Det etnografiska materialet ger stod at en viletablerad och genom-
gaende formaga att relatera till sig sjilv som synligt och ytligt objekt i
Goteborgs unga stillandskap. Nagot som indikerar en hog grad av sddan
sjalv-reflexivitet som Kjeldgaard (2009) formulerat som stil-reflexivitet.
Att forma det yttre med klader - sa att man kunde balansera sin synlighet
mellan 6nskvirda och odnskade positioner - innebar en rad kladkompe-
tenser (Tranberg Hansen, 2005). En avgorande kompetens var att kunna
forestilla sig, dra erfarenhet av och agera pa skillnader i faktisk social
identitet och virtuell social identitet (Goffman, 1963/1990). Sammanta-
get tycktes beskrivningar, erfarenheter och forestillningar i Goteborgs
unga stillandskap kring formandet av det yttre rimma val med den teore-
tiska formuleringen av den kladda kroppen som metaforer for identiteter
(Davis, 1992; Entwistle, 2000). Jag skulle vilja uttrycka det som att for-
mandet av det yttre var en process da deltagarna metaforiskt lankade
material till mening i form av riktningar som gav identifikationer med
onskvarda sociala identiteter balanserade mot alltid narvarande stigma-
tiserande de-som-objekt. Genomgadende aktualiserades tankar om att det
gick att ta kontroll 6ver bilden av sig sjalv i synlighetssfaren genom klad-
kompetenser. Att deltagarna tiankte pa sig sjdlva genom klader visade sig
ocksa i kapitlet genom exempel pa hur de ocksa tinkte pa sin egen fram-
tid genom klader och formandet av det yttre.

Ett annat tema i att tdnka och tala om sig sjilv genom kldder handlade
om att vara 6ppet sinnad och mer aktivt utmana sina egna och andras
fordomar med formandet av det yttre. Det innebar att deltagarna tog
hjalp av olika former av utspridda objekt och ytligheter vilka ackumulerat
meningsinnehall i Goteborgs unga stillandskap for att tala om sig sjélva i
termer av saval identifikation som disidentifikation. Den dubbla forma-
gan att ta hjilp av stilar som kulturella objekt (Gell, 1998; Bjurstrom,
2005) och att samtidigt kunna tala om sig sjilv som kropp och yta, alltsa
objekt exponerade for andras blickar och tolkningar, var en viktig stil-
reflexiv dimension av klidkompetenser i stort. Stilar och material tyck-
ets i manga beréattelser formuleras som en uppsattning ramaterial som
kunde blandas och formuleras till nya och nagot mer personliga produk-
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ter (Campbell, 2005). Det som enligt Hebdiges (1979/1988) beskrivning
var for specifika subkulturer sdsom punkens karaktaristiska drag - att
relatera till objekt som simultant meningsfulla och meningslésa och dar-
igenom formbara i sitt sammanhang av gérande - tycks ha kommit att bli
ett mer generellt satt bland unga manniskor att relatera till sdval material
som utspridda objekt och hur dessa inkorporerades i det egna och komp-
isarnas formande av det yttre.

Aven om det tycktes existera savil en kontinuerlig lingtan efter erkin-
nande av vem manniskor var "innerst inne” och darmed ambitioner att
gora manniskor rattvisa frikopplade fran deras materiella tillhorigheter,
sa ifragasattes sillan eller snarare aldrig existensen av formandet av
det yttre som ett angelaget materiellt spel pa ytan (Miller, 1994; Morck,
1998). Konsekvensen, som en genomgaende erfarenhet och forestallning,
var att manniskor faktiskt tillskrevs personlighet och karaktar av olika
slag utifran sina klader (Dittmar, 1992). Samtalen om ytligheter praglades
ddarmed av ofta av en viss uppgivenhet infér denna materialism-paradox.
Formandet av det yttre innebar att man var tvungen att halla sig till spe-
lets regler. Reglerna i sig hade man liten kontroll 6ver men koderna och
det konceptuella system av referenser de relaterade till kunde man ldra
sig att anvinda (Kjeldgaard, 2009). Aven om det fanns skillnader i hur, pa
vilket satt eller om man alls ville vara och bli synlig genom formandet av
det yttre, sa stodjer manga erfarenheter fran Goteborgs unga stillandskap
tidigare feministiska beskrivningar av ett samtida subjekt som internal-
iserat, inte bara den manliga blicken (Mulvey, 1975), utan andras blick i
utvidgad och intersektionell mening (Skeggs, 2004; Young, 2005; Ortner,
2006; Woodward, 2005).

Kapitlet har visat ndgra exempel pa varumarken som kulturella resurser
for att tala om vi och de i olika objektvierade former. Ett forsta tema i
unga konsumenters relationer till klddindustrins varuméarken handlade
om synlighet och vanligt forekommande "mérken”. Oftast rorde det sig
om specifika logotypprydda shoppingprodukter som tillskrevs men-
ing genom att relaterades till sammansatta stilistiska formationer av
stigmatiserade ungdomsskap (Nayak, 2003; Wooten, 2006; jfr Lindblad
& Ostberg, 2011). Vissa shoppingprodukter med logotyper pa utsidan
blev sdledes attribut med relation till etablerade stereotyper (Goffman,
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1963/1990) i Goteborgs unga stillandskap. Eftersom en rad erfarenheter
och forestdllningar om synlighet i Goteborgs unga stillandskap hand-
lade om ambitioner att uppratthalla ett sjalv-agt sjilv (Lury, 1998, 2011;
Skeggs, 2004; Sassatelli, 2007) med ambition att inte bli definierad av an-
dra, sa var det ingen sjalvklarhet att unga konsumenter sag synliga logo-
typer som atravarda.

I nasta kapitel - Képkraft - narmar jag mig synlighetssfaren utifran pen-
gar som forutsattning for att delta i konsumtionspraktiker och formande
av det yttre med hjalp av kommersiella klader. Det fordjupar bilden av hur
olika riktningar for formandet av det yttre ocksa o6verlappades av kon-
sumtionens stilisering i termer av olika satt att forhalla sig till kopkraft
som spel pa ytan och simultant klddindustrins massproducerade utbud.
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Kopkraft

Erfarenheter och forestallningar om pengar, kopkraft och priser i relation
till det egna och andras formande av det yttre Ioper som den réda traden
genom detta kapitel. | det férsta avsnittet - Kldder och pengar - ger jag
en inblick i hur olika erfarenheter av ekonomiska begransningar kom till
uttryck i relation till forestéllningar om hur fritt det yttre kunde formas.
Dérefter - i avsnittet Képkraft pd ytan och mdrkeskldder - beskriver jag
tre dominerande genrer av konsumtion till vilka olika stilar i Goteborgs
unga stillandskap ofta relaterades i deltagarnas berattelser om forman-
det av det yttre. Klddformationen "méarkesklader”, sammansatt av saval
specifik materialitet som estetik och etablerade forestillningar om och
erfarenheter av egna och andras bevekelsegrunder for formandet av det
yttre, tycktes angeldgen att tala om bland deltagarna i studien. I kapitlets
tredje del - Billiga kidder eller fattiga kldder — behandlas en rad nyanser
av hur klader till 1agt pris blev meningsfulla i socio-materiella samman-
hang med relation till férestallningar om och erfarenheter av att vara kon-
sument pd modemarknaden.

5.1 Klader och pengar

Jag har beskrivit studiens persongalleri som i bred mening sprunget ur
medelklassens socio-materiella erfarenheter. Kapitlet ror sig mot ytan
och forestillningar om andra men jag inleder med att visa att urvalets er-
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farenheter ocksa bottnar i skilda grader av kdpkraft pA modemarknaden.
Intervjustudiens 6ppna fragor om agentskap i formandet av det yttre ak-
tualiserade sadana skillnader. Jag fragade Carina:

Men kinner du att du sjdlv kan kla dig som du sjalv vill?

Ja ... det ar val pengar i sa fall som kan vara ett problem, storsta
hindret ...

Carina vaxte upp i en familj dar bristen pa pengar var en i jamforelse med
genomsnittsfamiljerna i studien mer nirvarande materiell erfarenhet.
Carina berattade exempelvis att prioriteringar rérande pengar och kon-
sumtion aterkommande diskuterades mellan familjens medlemmar och
var en del av familjelivet. S har beskrev exempelvis Carina relationen
mellan pengar och klader i termer av "prioritet” i hennes familj:

... 1 min familj har det mest varit att man ska ha sa bekviama och bil-
liga klader som mojligt ... jag kommer ju ifran en ratt stor familj ...
sju barn, sa klader har ju inte varit hogsta prioritet ...

Om man jamfor med hur Lena svarade pa en liknande fraga sa visar det
nyanser i hur betydelsefulla pengar gjordes i samtalen om ytligheter:

Ar det svart att kli sig s4 som du vill?

Nej, for jag har en hel del klader i garderoben och sa sitter jag pa
mig det ... vissa dagar, nar mycket ar i tvatten, da ar det svart ...

I de fall deltagarna inte tankte pa eller sjalvmant ville tala om pengar som
en faktor sa fragade jag explicit. Lena vidare:

Ar pengar viktigt?

Nej, det finns s manga billiga alternativ ... det finns alltid billiga
alternativ till de dyra méarkena ... sa finns det sddana outlet-affarer
ocksa.

Symtomatiskt for svar sprungna ur mindre intensiva erfarenheter av
ekonomiska begransningar for familjens konsumtion och det egna for-
mandet av det yttre var att agentskap inte associerades lika ndra med
pengar. Lenas svar indikerar samtidigt ett centralt tema i Goteborgs unga
stillandskap. Fragor om pengar éversattes pafallande ofta till forestilln-
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ingar om "de dyra markena” som en speciell form av klader i Goteborgs
unga stillandskap: "mérkeskldder”. I dialogen med unga konsumenter for-
mulerade kladkompetenser som "féormagor”. Skillnader i erfarenheter av
pengar som begransande for formandet av det yttre aktualiserades ocksa
genom vad deltagarna inkluderade i formagor. Jag fragade Lena:

Krivs det nagon formaga eller kunskap for att fa till en snygg
stil'?

N4, det tycker jag inte ... jag tror inte alls det. Det &r val bara att kopa
klader som man sjalv tycker om si. Behover man hjilp kan man ju
fraga expediterna eller sa far man ldsa modemagasin om man vill
det ...

Och sedan pa liknande sétt Carina:

Men finns det nagon speciell formaga for att fa till en snygg
stil?

Ett intresse for klader och s ... jag tycker inte om nar folk forsoker
for mycket. Eller blir for ... eller blir helt inne i att man ska se bra
ut. Men n3, om man ar intresserad sjalv och ... sen ar det ju pengar
ocksa. Alla kan inte kla sig som de vill. Kan man inte sy sjalv eller s3,
da ar det svart ... da kan man hitta pa secondhand och sa ...

Saval Carina som Lena pekade pa betydelsen av "formagor” i termer av
"intresse for klader”, men det jag vill peka pa hir ar att medan Lena med
stor sjadlvsdkerhet forklarade att "det dr val bara att kopa klader som
man sjalv tycker om” sa ville Carina nyansera med att det krivs "pengar
ocksd”. Detta dr exempel pa materialets olikheter i hur nédra associerat
ordet "formagor” var med specifikt betalningsférmagor (kopkraft). Bade
Lena och Carina pekade visserligen pd mojligheten med "billiga klader”
(ett tema och en form av konsumtion som férdjupas nedan), men brist pa
betalningsférmaga var en mer narvarande erfarenhet i Carinas svar. Jam-
forelsen mellan dessa tva kompisar ar intressant eftersom denna typ av
svar visar hur socio-materiella erfarenheter gjorde skillnad i férestallnin-
! Jag visade i de inledande kapitlen att stil var ett mangtydigt ord, men att tala om; "snygg
stil” och ”stil” som positiv kvalitet i hur det yttre formades var 4nda gangbart talsprak.
Snygg stil fungerade for att tala om nagot som manga informanter uppfattade som ett
atravart tillstand relaterat till varféor man kopte klader och hur man bar dem. Jfr "att kla
dig som du vill” i frigorna inledningsvis som eventuellt for tankarna mer till socio-materi-
ellt situerat agentskap.
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gar om vad som var "sjdlvklarheter”. Att exempelvis handla klader i "out-
let-affarer” blir mer sjdlvklart for den som dr uppvuxen i en familj med
bil (Lena). Detta var inte lika uppenbart for Carina som var uppvuxen i
en familj utan bil. Aven hon pekade pa méjligheter med ”billiga klader”
i termer av exempelvis secondhand eller att "sy sjalv” som kanske kan
harroras till vissa kulturella kapital i hennes familj, men hon pekade tydli-
gare pa erfarenheten att alla manniskor faktiskt inte kan képa klader nar
de sa onskar. Arashs svar pa fragan om "formaga” aktualiserade ocksa bil-
liga klader som en méjlighet, men han reserverade sig pa ett lite annat satt:

Krivs det nagon speciell formaga eller ... kan alla ha en snygg
stil?

Det kan man ... med ratt ekonomi, sa kan man det. Men sen liksom
om man inte har sa bra ekonomi och dnda kianner att man vill ha
klader, ja ... da gar man och koper de billiga som ser okej ut. Bara
for att man vill ha pa sig nagot for att se lite annorlunda ut och inte
vill se likadan ut i flera veckor. Men de ar inte en sjéilv de kladerna ...

Arashs svar exemplifierar 6vergripande skillnader i svaren pa fragor om
agentskap i formandet av det yttre i form av hur snabbt pengar aktual-
iserades som en faktor. Det gick visserligen ocksa enligt Arash att kdpa
"billiga [klader] som ser okej ut”, men till skillnad fran Lenas och Cari-
nas erfarenheter betonade Arash tydligare kvalitativa skillnader mel-
lan billiga och dyra klader. Hans erfarenheter formulerade inte ett lika
sjalvsakert subjekt i "billiga klader” samt att sddana tycktes sakna viktiga
jag-kvaliteter. Oférmaga att variera sin kladsel i relation till forestallnin-
gar om andras forvantningar om hur ldnge och hur ofta man kunde bara
samma plagg var en dimension av hur ofullstdndiga konsumenter aktu-
aliserades i materialet. Det racker ju inte att ha en snygg stil om du alltid
har samma klader. Férvantningar om och viljan till variation ar ocksa in-
sprangda i prioriteringar av klader i termer av kvantitet och kvalitet. Vik-
ten deltagarna i intervjustudien la vid pengars betydelse for hur det yttre
kunde formas varierade, men i de flesta fall tycktes pengar dnda alltid
finnas med som nagon form av referenspunkt. [ vissa fall mer bestimt
som nir exempelvis Martin besvarade min tolkande fraga utifran ett av
sina resonemang;:
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... Sa pengar ar viktigt for att man ska kunna kli sig som man
vill?
Ja det underléttar ju i varje fall véildigt [betoning] mycket ...

Kopkraft i shoppinglandskapet "underlattar ju i varje fall valdigt mycket”
for att forma en yta med dnskvarda kvaliteter. Det fanns betydelsefulla er-
farenhetsskillnader mellan personerna i intervjustudien rérande att vara
konsument i termer av ekonomiskt agentskap. Den betydelse deltagarna
i intervjustudien tillskrev pengar tycktes ocksa variera utifran personliga
socio-materiella erfarenheter inviavda i den egna familjens képkraft, men
pengar var i de flesta fall en form av medvetandegjord begransning for
formandet av det yttre.

5.2 Kopkraft pa ytan och markesklider

Staden Goteborgs som en socio-materiellt segregerad plats genererade
spanningsfalt runt pengar i Goteborgs unga stillandskap. Intervjumate-
rialet inneho6ll darfér teman mellan forestallningar och erfarenheter om
olika bevekelsegrunder for formandet av det yttre i termer av egna och
andras bendgenhet att visa kopkraft pa ytan.

Att ha pengar och onska att det syns

Forestdllningar om att ménniskor till stor del formar sitt yttre for att visa
upp sitt materiella valstand aterkom i de flesta av deltagarnas berittel-
ser. Men for vissa av deltagarna var erfarenheter av aktiv jamforelsekul-
tur och maktspel baserat pd ekonomiska resurser i hogsta grad patag-
liga minnen. Exempelvis Carl beskrev sin hogstadietid som ett intensivt
hierarkiskt jamforelsespel dar utrymmet for att forma det yttre var starkt
restriktivt. For att slappas in i den, primart homosociala, gemenskapen
bland Carls barndomsvanner var man tvungen att vara som Carl uttryckte
det, "felfri” (for att passa in obemarkt). Carl beskrev denna tid som att det
var de "rikaste” som satte upp mycket sniava ramar for vad som var "ac-
cepterat” och "inte accepterat”:
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Vilka upplevde du att det var som bestimde vad man skulle
ha pa sig da?

Det var de ... rikaste [betoning]. Eller de som syntes mest eller vad
man ska sidga, som var kaxiga eller vad man ska saga, som tog upp-
marksamhet.

Sma avvikelser fran normen kunde fa stor uppmarksamhet i kompisgang-
ets interna maktlekar:

Var det sa? Det fanns inget utrymme for att vara "alternativ”
pa nagot sitt?
Inte éverhuvudtaget, man var tvungen att vara felfri nastan.

Kan du minnas tillbaka en speciell situation, eller nagon
sadant [for] att beskriva det? Hur gick det till?

Jag vet inte ... men ... det var en Kille d3, hans farfar eller nagot, var
finne. Han blev ju kallad Pekka och att han fick hora att han var
finne hela tiden och sa. Ja, det var nastan stamkarta pa det hela ...

Carls berattelse pAminner om nagot som kan liknas vid en hederskultur,
men hedern i denna vilbargade och till stérsta del vita féorort handlade
om svenskhet och att komma fran en tillrackligt rik familj. Inom gruppen
var man noga med de andras bakgrund. Exemplet som Carl sedan gav blev
belysande. Att ha en farforalder (“eller ndgot”) fran Finland kunde alltsa
racka for att beflacka det "felfria”. Den essentiella vikten av pengar blev
tydligt i svaret pa min foljdfraga:

Hur gick det for Pekka da? Blev han ... fick han kimpa extra
hart?

Han hade ju ocksa pengar och var rik och sa. Men han fick ju hora
att han var finne dven fast han var en del i gruppen eller vad man
ska sdga. Han var ju kompis pa sa sitt ...

Aven om klidkoden var strikt och kravet p ett "felfritt” forflutet tycktes
benhart, sa tycktes det i slutindan framst handla om att familjen hade till-
rackligt mycket pengar. P4 denna skola brottades de unga killarna (som
det handlade om har) med statusprylar som symboliska taxeringskalen-
drar. Hade man pengar, sd visade man det. Det var den centrala kladkoden.
Att inte ha pengar var det samma som att vara langst ner i hackordnin-
gen. Makt visade man med i6gonfallande konsumtion - en formation av
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konsumtion, stil och personligheter som Carl ramade in som de "kaxiga”.
Olle, uppvuxen i ett liknande och minst lika vilbargat omrade vid havet,
talade ocksa han om formande av det yttre med syfte att vara expressiv
med overlagsen kopkraft som vanligt forekommande. Olle talade tydlig-
are om skryt med pengar som ndgot han ogillade och ville distansera sig
sjalv ifran:

...om det dr ndgon typ som kommer ifran nagon valdigt rik familj,
da sa ... jag gillar inte om det dr en som gar runt och skryter, lik-
som ... med sin stil genom att ha pa sig otroligt dyra klader ... och
marken och sddant.

Skryt med pengar fick sina exempel i form av "méarken” och "otroligt dyra
klader”. Jessica berattade retrospektivt om sin egen gymnasieskola och
sin egen syster som gick dar nu. Skolan ar en av Goteborgs centralt belag-
na friskolor:

... det var ju helt klart en mérkesskola sa liksom, men det ar varre
nu tror jag

... min syster gar ddr nu och hon ar ju helt annan ... Hon ar ju mer en
... "markestjej” liksom [skratt i rosten] ... och alla hon umgas med
ar ju sddana som jag inte 6verhuvudtaget har kommit i narheten av
under mitt liv. Men visst det fanns ju ndgra [betoning] "gasjackor”
ndr jag gick dar ... det var ju mycket markesklader, det var ju det.
Och det var en del sadéar rika familjer, liksom ... det var inte nagra
problem och sadar ... pengar finns bara sadar ... lite skrytigt var det
val men inte som nu.

Att skryta med kopkraft fick bland annat sina metaforer i form av speci-
fika platser, shoppingprodukter och konsumenttyper. I sammanhanget
att tala om kldader och andra ytligheter sa formulerade exempelvis Jes-
sica sin gamla skola som en "markesskola” och hennes lillasyster var "mer
en markestjej”. Jessica konkretiserade med en under hela 00-talet pop-
uldr shoppingprodukt som hon bendmnde “gasjackor” (dunjackor fran
varumarket Canada Goose). Formationen var dubbelbottnad da den ref-
ererade till saval konkreta plagg, som till forestallningar om associerade
beteenden och grupper som exempelvis "markestjejer” som utan betdnk-
ligheter visar sin kdpkraft pa ytan.
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Att ha pengar och 6nska att det inte syns

Det var inte bara skryt med képkraft pa ytan som deltagarna beskrev. Nar
jag bad Arash dra sig till minnes olika stilar fran sin ggymnasieskola och
om han eventuellt associerade dem med nagra varumarken, sa forklarade
han:

...sa var det snobbarna; med de vita och svarta boxarna pa tréjorna,
typ Dressman-trojorna. Men sen fanns det ju de dar rika ungarna;
fast som inte var snobbar ... och det ar typ mer Carlings. Carling ar
ocksa en sadan butik som ar mainstream-pop lite indiepop, men
dyra klader ... sa liksom jag fattar inte skillnaden mellan snobben
och den stilen - for det var ingen prisskillnad, de var bara mer ... re-
belliska” [markering i samtalet - ngt tveksam]. Med rutiga schack-
slipsar och sadant ... Converse sa klart [med ett leende]!

Som jag kommenterat tidigare sa aktualiserade direkta fragor om varu-
marken ofta en ganska omfattande repertoar av sddana, men det som
jag vill fista uppméirksamheten pa har ar att det for Arash existerade
nagot anmarkningsvart relaterat till kldders pris, vad deras bérare ville
kommunicera om sig sjilva och badrarnas faktiska ekonomiska resurser
i Goteborgs unga stillandskap. Arash utgick ifran "snobbar”, men detta
formande av det yttre beh6vde inte nédvandigtvis sdga nagot om ekono-
miska forutsattningar. En snobbig estetik fanns ju exempelvis att kopa pa
Dressman (Arashs exempel - som i sammanhanget far ses som en butiks-
kedja med "billiga kldder”). Samtidigt ramade Arash in en annan grupp-
formation - "de dar rika ungarna” som alltsa var "snobbar” i meningen att
de kom fran rika familjer. Dessa klddde sig ddremot inte alltid “snobbigt”
(som estetik med skotskrutiga lammullstrojor), utan kladde sig istéllet
"rebelliskt” for att lana Arashs uttryck. Vilket ocksa var en form av snob-
beri enligt Arash. Arash konstaterade att det fanns "rika ungar” som valde
bort konventionella materialistiska statussymboler, men dér kldderna
trots det var dyra. Eftersom de, enligt Arash, ofta inhandlades fran bu-
tikskedjan Carlings (som i sammanhanget far ses som en butik med dyra
klader). Det Arash pekade pa i sin berittelse var att kvaliteten "snobbig-
het” varken var en estetik eller en fraga om ekonomiska forutsattningar
enskilt. Han medvetandegjorde “snobbar” som ytor och "snobbar” som
faktiska socio-materiella resurser. Det fanns "rika ungar” som inte ville
vara eller kanske mest inte ville bli sedda som "rika ungar”, vilka istallet
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formade det yttre "rebelliskt” - ett formande av det yttre med teoretisk
motsvarighet i bohemen som mode- och konsumtionshistorisk koncep-
tualisering (Wilson, 1985; Campbell, 1987; Breward, 2003). Shopping-
produkter som Converse-skor och butikskedjan Carlings var varumarken
som Arash associerade med sddant bohemiskt formande av det yttre. Va-
let av det bohemiska formandet av det yttre for att maskera sin familjs
"egentliga” kopkraft var nagot som dven Sandra berittade om utifran sin
tid som aktiv i det politiska ungdomsférbundet Ung Vanster:

Ah, allts4 ... Ung Vinster gick ju vildigt mycket ut pa att man skulle
bevisa hur fattig [betoning] man var hela tiden. Det var darfor jag
gick ur mycket. For jag blev sa himla trott pa att det var sa mycket
snack och s3 lite verkstad.

Sandras berittelse var en erfarenhet av att hur man formade sitt yttre
och klddernas pris pa ett komplext sitt var sammanvévt med virderingar
kopplade till pengar:

Som sagt, kom man fran en medelklassfamilj, sa skulle man liksom
alltid forsvara sig pa nagot satt. Pavisa att pengar, det var ingen stor
grej ... eller att man minsann “fdr klara sig sjélv” ... eller fortsatte
handla secondhand for att fortsatta "kampen’, alltsa ... Allt! Det var
fragan om att folja upp varje mening mer eller mindre med ett argu-
ment av nagot slag. Och klader var ju en stor grej dar med, fast som
sagt, allting var liksom omvant dar mot hur det ar annars. Att det
skulle vara sa nerganget som mojligt, s gammalt som mdjligt och
liksom sa ... ja ...

men det ar vél ocksd det som &r en stor skillnad mellan dem som
ar med i Ung Vanster som faktiskt kom fran medelklassfamiljer, dar
allting ar ganska enkelt och lite bananskal s3, medan det fanns de
som faktiskt fick kimpa lite grann ocksa.

Jag vill lyfta fram tre dimensioner av Sandras berattelse om tiden i den
politiska ungdomsorganisationen. Forst att denna typ av erfarenheter
aterkom i Goteborgs unga stillandskap av att ideologi och politiska véar-
deringar hade materiella former pa ytan. Det sammankopplar berittelsen
med de tidigare resonemangen om att Goteborgs unga stillandskap var
en stil-reflexiv plats i den bemarkelsen att deltagarna i intervjustudien
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var bendgna att tala om specifika ting och speciellt shoppingprodukter
som bdarare av saval retoriska kapaciteter som personlighet (exempelvis
varderingar). Den andra dimensionen var hur exemplet aktualiserade
forestillningar om att manniskor i det stora hela - "hur det ar annars”
- var involverade i en hierarkisk och uppatstravande, jamférande kon-
sumtionskamp. Denna forestédllning om bevekelsegrunderna for hur det
yttre formades i GOteborgs unga stillandskap tycktes oftast vara sjilva
utgangspunkten kring vilken variationer formulerades. Atminstone som
erfarenhet av "andra” och deras formanden av det yttre, sa framstod sta-
tuskonsumtion som nagot oundvikligt men samtidigt lattgenomskadligt
(Ulver-Sneistrup, 2008) i intervjustudien. Den tredje dimensionen ar den
mer generella iakttagelsen att det var fa deltagare i intervjustudien som
visade nagra egentliga ambitioner att vilja forneka existensen av ojamnt
fordelade socio-materiella resurser i staden och mellan manniskor. Detta
tycktes vara en synlig realitet.

Att inte ha pengar och 6nska att det inte syns

Pa olika siatt medvetandegjordes didrmed att det fanns personer i Gote-
borgs unga stillandskap som var och riskerade att ses som fattiga eller
avslojas med ofullstandig kopkraft (jfr Bauman, 2007). Jessica berattar
vidare om sin gymnasietid:

... de [en grupp killar pa skolan] ville ha ndgon sarskild stil,
men det var ingen som riktigt lyckades kdndes det som, for
de hade lite sadana gamla portfoljer och det har de fortfar-
ande liksom. Jag tror att de girna ville verka som att de hade
mer pengar och sadir, dn vad de egentligen hade liksom. Jag
tror att ... de kom egentligen fran en ganska vanlig familj liksom
.. som inte ... sadar ... dir man inte kunde képa Armani var-
je dag liksom. Men det var det intrycket de ville gora liksom ...
... nagra var riktigt rika liksom och da kanske det blev att de andra
ville ... leva upp till det da.

Berittelsen handlade inledningsvis om en namnlds karaktar pa hennes
gymnasieskola - "Armani-byxe-killen” - som hade ett och samma par
jeans fran varumarket Armani pa sig lite for ofta for att det skulle ga obe-
markt forbi ("ndstan varje dag” enligt Jessica). Berattelsen exemplifierar
hur deltagarna talade om ett socialt tryck i olika miljoer att inte bli sedd
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som en ofullstindig konsument. Kombinationer av medvetandegjorda
socio-materiella skillnader och forestillningar om "andras” bevekelse-
grunder for hur de konsumerade formerades runt dterkommande stereo-
typer. En sadan stereotyp formation av plats, socio-materiella skillnad-
er och kopkraft pa ytan aterkom i samtalen - "Torslandasnobbar”. Olle
niamnde denna konsumtionskulturella formation i ett samtal och jag bad
honom beskriva vad det innebar:

Det ar nyrika manniskor som tror att de ar bast i varlden ... som
koper en stor segelbat och sen bygger stort hus med veranda och sa
vidare. Sedan, tva ar senare, har de inte betalt rakningarna ... och sa
aker man i fingelse. Det ar Torslandasnobbar ...

Denna sedeldrande beraittelse siger nagot om vad som kan hinda den
som forsoker bli respekterad i ett socio-materiellt sammanhang utan att
ha tackning i faktiska materiella resurser. Radslan att bli sedd som en
ofullstdndig konsument aktualiserades i hela urvalets spektrum av socio-
materiella erfarenheter. Att bli respektabel ar inte enbart att kidnna sig
respekterad och att ha en gynnsam sjalvbild. Det dr ocksa en social pro-
cess dar olika kroppar pa olika platser tilldelas respektabilitet utifran hur
de som sammansittning bar spar av, i sammanhanget, erkdnda kapital
(Skeggs, 1999). I detta spelade kroppar roll (Butler, 1993) dven i Gote-
borgs unga stillandskap. Arash forklarade pa detta tema:

... kolla mina polare i gdnget som jag var med pa hogstadiet ... alla
hade massa markesgrejer ... ingen ville vara ett socialfall liksom ...
alla blattar? springer ju runt med markesgrejer.

Har formulerade Arash oviljan att bli sedd som fattig pa ett drastiskt satt
med relation till den egna kroppen som materialitet — hudfarg. Arash
medvetandegjorde relationer mellan mork hudfirg och stereotypa

2 Med kropp menar jag hir hudfirg. Arashs markering - blattar - formulerade en férank-
ring i den egna kroppen. Sernhede och S6derman (2011:23) har skrivit om ordet "blatte”
att det; "tidigare var ett skallsord med rasistisk och framlingsfientlig klang”, men att det
nu har "erdvrats av ungdomar med invandrarbakgrund och har istéllet blivit ett mer posi-
tivt laddat ord”. Om detta kan tas som en generell verklighet ar svart att siga nagot om,
men Arash anvande begreppet i viss man provokativt och erévrat samtidigt som anvand-
ningen dterupprepade relativt stereotypa forestallningar och mork hud, ”blattar” och fat-
tigdom. "Blattar” blev hér ett exempel pa sjalv-reflexiv objektivering orienterad mot den
egna personen som yta.
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forestallningar om sadan hud som indikation pa fattigdom i Goteborgs
unga stillandskap. Att medieras, som person och konsument, genom sin
hudfirg i kombination med "méarkesgrejer” som stigmahantering (Goff-
man, 1963/1991) var nagot som aterkom i ett samtal med Nadifa. Som
mamma till tva av intervjustudiens unga konsumenter - Abdi och Selma
- talade hon om sina erfarenheter av relationen mellan moérk hy och
"markeskladers” begarlighet:

... Sa det [att "kopa dyra markesklader”] kanske ar ett sitt att
markera att “du ska inte tro att jag kan komma hit som somalier och
vara fattig, och lever pd socialbidrag. Kolla min méssa bara! Det vet
du vad den kostar”.

Nadifa relaterade har till en diskussion vi hade om att vara ung, ha mork
hy och att bo i en forort som kontinuerligt medierades som en plats av, i
och for "utanfoérskap”. Detta var en politisk sprakfigur som Nadifa ogil-
lade starkt, men som hon dnda menade existerade som social verklighet
i unga manniskors erfarenheter och forestillningar - ett faktum som gav
synliga logotyper en speciell form av begirlighet. Logotyper som prislap-
par pa utsidan av plaggen var en varumaérkesrelation i Géteborgs unga
stillandskap som kunde 6verbrygga virtuella identiteter som Bauman
(2007) har talat om som ofullstdndiga och diskvalificerade konsumenter.
Valkidnda marken och méarkesklader blev i Nadifas och Arash berattelser
medvetandegjorda som materiella element i handlingar pa glidande ska-
lor mellan det som Skeggs (1999:120) har formulerat som "dissimulerin-
gar” av och "disidentifikationer” med, om inte arbetarklass, sa &tminstone
"utanforskapets” identiteter. Berattelserna fran Géteborgs unga stilland-
skap indikerade en levande medvetenhet om att det fanns generella skill-
nader mellan manniskor som bodde i olika stadsdelar i termer av socio-
materiella forutsattningar. Tillgangen till pengar kom pa olika sétt att bli
synlig pa ytan. Valkdnda teman hiamtade fran litteraturen om konsumtion,
klader och mode, sdsom idgonfallande konsumtion (Veblen, 1899/1994),
bohemisk konsumtion (Wilson, 1985; Campbell, 1987) och 6nskan om
att bli sedd som respektabel (Skeggs, 1999) hade sina motsvarigheter i
intervjustudien. Estetiska stilar existerar i de flesta sammanhang just i
relation till ett konceptuellt system av genrer i det utspridda medvetand-
et (Gell, 1998). Jag menar att de stilistiska formationer med relaterade
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aktiviteter som informanterna aktualiserade runt kopkraft ar bra att
tdanka pa som genrer av konsumtion eftersom det explicit relaterar klad-
stilar till erfarenheter och forestéllningar om konsumtionens bevekelse-
grunder. Det visade sig att relaterat till dessa genrer av konsumtion vaxte
"markesklader” fram som nagot angeliget att tala om pa glidande skalor av
identifikation och disidentifikation i Goteborgs unga stillandskap.

Madrkeskldder som pengar

Vad en rad tidigare nedslag i intervjumaterialet har indikerat ar att
"markesgrejer” och "markesklader” aterkommande associeras med speci-
fika forestédllningar om konsumtionens bevekelsegrunder i sin tur relat-
erade till olika formationer av socio-materiella element. Eftersom pengar
i de flesta fall i ndgon man beskrevs som en begrinsning for formandet
av det yttre, fragade jag ocksa deltagarna om ett forestallbart tillstand av
mer obegransad ekonomi. Jag fragade Lena:

Om du fick vildigt mycket pengar i framtiden, skulle ditt satt
att kla dig forandras da?

Nej inte sa mycket, for jag gillar inte att ha markesklader pa mig ...

Tanken om mer pengar i framtiden aktualiserade "markesklader” som en
specifik form av kladkonsumtion. Jag fragade Lena om denna relation:

Sa det ar just "mirkesklider” man skulle kopa om man fick
mycket pengar?

Andra hade sikert gjort det, men jag tycker inte det ar sa kul att ga
omkring i massa dyra och flashiga marken. Jag tycker att, om man
har pengar till det sa ar det okej, men har man inte det, sa ser det ju
varre ut. Ser ut som att man forsoker formedla att man har pengar,
men att man inte har nagonting ... men jag skulle nog kdpa mer
klader som jag tyckte var snygga.

Att det finns "andra” som girna vill "férmedla att man har pengar” ar som
vi har sett ovan en dterkommande forestdllning i materialet. Man kan
notera att Lena betonar just paskinandet av tillgangen till pengar som
sarskilt problematiskt. Har man pengar, alltsd om den rika ytan ar adkta,
eller snarare materiellt forankrad, sa "ar det okej”, men en spelad rike-
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dom tycks forkastligt eftersom det blir en dubbel ytlighet. Man ar bade
statussdkande och odkta. Att vara en autonom aktor som gjorde fria val
pa modemarknaden var ett ideal i materialet. Lena implicerar att det
fanns andra till skillnad fran henne som kopte klader av andra anledn-
ingar dn att de "var snygga”. Detta visar hur det blir mer komplicerat for
den med exempelvis mork hy att visa upp ett sjalv-agt sjalv (Skeggs, 2004;
Sassatelli, 2007), da utrymmet for ett sidant begransas fran tva hall.

Att distansera sig fran "markesklader” var naturligtvis inte lika cen-
tralt for alla i intervjustudien. Oftast handlade det om ett mer neutralt
konstaterande att mer ansvar for den egna ekonomin, vilken da ofta
upplevdes som mer begransad, ledde till nya prioriteringar i termer av
vad man kunde och valde att kopa. Da blev tiden i livet d@ man kopte
"markesklader” mer en distansering dn en disidentifikation i absolut
mening, vilken man kunde se tillbaka pa for att omtolka sig sjdlv som en
idag eventuellt mognare konsument. Erika berattade:

Da [pa hogstadiet] kopte jag ganska mycket sdhir ... Solo ... och Gul
& Bla handlade jag pa ocksa. Jag kopte ju inte lika mycket klader d3,
for dd hade mamma mer kontroll 6ver ... pengarna och sa. Eller nar
jag kopte klader. Jag fick ju barnbidraget, men det gick inte bara at,
det skulle inte ga at allt. Sa da hade jag vil mer markesklader, eller
vad man ska sdga liksom. Det var sen d§, nir jag fick kopa allting
sjalv ... da sa hade jag inte riktigt rad ... eller hade inte lust att 1agga
alla pengar pa en troja eller sa dar.

Nar Erika exemplifierade "méarkesklader” med ” 1agga alla pengar pa en
troja” sa ar det ett exempel pa att just olika former av logotypprydda col-
legetrojor ofta blev emblematiska for "markesklader” i intervjustudien.
Erika hade precis som manga andra berittat om en lang riacka av olika
varianter pa saddana tréjor som temporart varit populdra och darmed agt
intensiv synlighet i Goteborgs unga stillandskap. I en historisk parad av
populira collegetréjor med logotyper pa magen fran hégstadie- och gym-
nasietid berattade Mia:

...sd var det ju alla de dar tréjorna som alla skulle ha; forst kom Et-
nis, och Svea, sen blev det JL. och We vil, We-tr6jorna i alla formerna
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Det kanske mest aterkommande exemplet pa sddana collegetrdjor var de
som oftast benamndes "JL-tr6jor”. Erika berdttade om sin hogstadietid
och specifikt denna shoppingprodukt:

... sen kom det dar ].Lindeberg i nian. Da alla [betoning] gick om-
kring med de dér JL-tréjorna istallet.

Dessa tempordra moden av olika "méarkeskldder” i form av specifika
shoppingprodukter "alla gick omkring med” fungerade som resurser runt
vilka deltagarna ibland organiserade sina berattelser kronologiskt. Alice
beradttade om samma ”JL-tréjor” och hogstadietiden:

Men det var ju typ s3, att hade man en JL-tr6ja - sa hade man my-
cket pengar! Det var typ sa man sag pa det, ndr man var liten.

Alice formulerar har sina minnen av hur hon och hennes kompisar férstod
logotyper och "markesklader” nir de var yngre. Detta var, som manga
exempel visat, en stark erfarenhet ibland deltagarna att nagon gang
under mellanstadiet eller hogstadiet blev man medveten om logotyper
som exkluderande och inkluderande prislappar pa utsidan av kladerna.
Samtidigt formulerades ofta olika minnen runt de mest emblematiska
"mérkeskladerna” som “gasjackor” och ”JL-trojor” som plagg som ”alla
gick omkring i” och som ”alla ville ha”, vilket ofta inkluderade en yngre
version av dem sjalva. Jenny berattade ocksa om skolan och ”JL-tréjor”:

Det tdnker man ju att det &r snobb! Men, det ar typ ... det kanske
inte ar det forsta market, men det forsta médrkiga [betoning] market
som kom nér jag gick i grundskolan. Folk hade det pa sddana dar
... lysande eller starkfirgade tréjor, och sa hade de sddana dar JL-
marken pa. Det var ju tontigt tyckte jag, fast det var lite ... 4nda sa
dar coolt. For d3, hade man en JL-trdja, sa var man ju nagon ...

J.Lindeberg och mer specifikt dessa "JL-tréjor” var "det forsta markiga
mairket” som Jenny hade dgnat nigon storre uppméirksamhet at under
uppvixten. Aven om det var "tontigt” s& var det vid den tiden "4nd4 s3 dar
coolt” for "hade man en JL-tr6ja, sd var man ju ndgon”. Denna typ av am-
bivalens kring att delta aktivt i statuskonsumtion och samtidigt genom-
skada den med distans var ett vanligt inslag i minnena fran hogstadiet.
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Markeskldder som status och grupptryck

Just den formuleringen - att vara ndgon - som Jenny uttryckte det var
ndra associerad med forestdllningar om "markesklader” i intervjumate-
rialet. Jag fragade Olle som ocksa anvande formuleringen:

Du sa "visa att man ar nagon”. Vad menar du da?

Jaatt man ar typ ... alltsa har status. Att man ar nagon ... Det ar bade
och ... killarna i gdnget med femton JL-tr6jor vill val liksom passa
in, men kdper man typ Gucci vill man val visa att man har pengar
eller nagot?

Relaterade till dynamiken i forestdllningar om och erfarenheter av
"markesklader” som kopkraft pa ytan formulerade deltagarna olika
sociala processer som forklarade andras och ibland egen konsumtion av
klader. Jag fragade Arash om hans erfarenheter om andra manniskors for-
mande det yttre: "Ar det viktigt att visa att man har pengar for folk?”. Han
konstaterade da:

Ja det ar det ... det ar val darfor det ar sa populart med marken ...
Det ger statusen.

Forutom den i grunden individualistiska forstdelsen av markesklader som
ett uttryck for ekonomisk status framkom samtidigt ofta den mer grupp-
orienterade dynamik som Olle talade om ovan. Arash forklarade vidare:

Kolla JL-tréjorna de var ju sa ... forst var det ndgon som skulle typ ...
hade en flashig tréja .. Da marks det [eventuellt du - otydligt] ju, sen
ndr alla skulle ha det blir det mer som ett grupptryck ... Jag tror det
ar sa att manga koper det for att visa att man har pengar ...

Har sammanfor Arash nagra erfarenheter och forestallningar om, vad jag
tolkar som, trender eller moden med en social kraft som han medvetande-
gor som "grupptryck”. Det intressanta hér ar att Arash pekar pa att dven
om ett ting, likt JL-tréjor forlorat sin kraft att “mérkas” och vara "flashig”,
sa kan den dnda vara attraktiv da den indikerar "att man har pengar” och
atminstone inte ar fattig. Jamfér man detta med hur Olle talade om varu-
market J.Lindeberg, sa exemplifierar det hur skilda socio-materiella er-
farenheter aktualiserades i forestéllningar om vad "alla har rad att képa”.
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... madrken som JL d3, som alla egentligen har rad att kopa ...

Samma skillnad aktualiserades ocksa som skillnaden mellan varumark-
ena Gucci och J.Lindeberg i Olles berattelse ovan. Anna anvande begrep-
pen "markesklader” och ”status” som intimt féorknippade och placerade
de 6verlappande fenomenen i en for henne symtomatisk kontext:

... det finns ju folk som bara gar runt och letar efter marken liksom,
och bara koper det, typ markeskalsonger for tre hundra ... he he
[forsiktigt skratt — ndrmast talat]

Kéanner du ndgon som gor sa?

Njda inte riktigt, men till exempel min lillebror; han gick pa Polhem.
Dar ar det mycket snobbar och de ar sa ... kopte bara markesklader
for att det var markesklader liksom ... Jag tycker det &r lite konstigt
... he he [liknande skratt som ovan] ... Det ar valdigt mycket en pres-
tigegrej over det ...

.. Ahh ...

... Alltsa statussymbol ...

... Status pa vilket satt, hur tinker du da?

Man visar att man har pengar och sa dar ... man ...
Det ir det som ar status ...

Jag tror det ...

Anna placerade fenomenet "markeskldader” bland "lillebréder” och “snob-
bar”. En viktig dimension i exemplet ovan var hur Anna frikopplade denna
typ av klader fran personlig smak eftersom dessa unga snobbar "kopte
bara markesklader for att det var markesklader liksom”. Ordet status var
en etablerad tolkningsram for att skapa mening runt andras formande
av det yttre i Goteborgs unga stillandskap. Att Anna dessutom anvande
ordet "statussymboler” var ett exempel pa en ganska avancerad ter-
minologi for att tala om andras konsumtion i Goteborgs unga stilland-
skap. Man kan aterknyta detta till hur Lena formulerade sig utifran en
forestallbar framtid med mer pengar. Hon tinkte sig da att hon skulle
"kopa mer klader som jag tyckte var snygga”. Det fanns i Lenas forestalln-
ingsvarld andra som inte handlade klader utifran smak, utan helt utifran
kladernas sociala dimensioner. Att tala om status blev inte bara ett satt
att distansera sig fran forestillningar om materialistiska andra. Kladfor-
mationen "markeskldder” existerade som en kulturell resurs for sddan
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disidentifikation och vissa objekt som ”JL-tr6jan” var utspridda objekt
med sarskild affekt under senare delen av 00-talet i G6teborgs unga stil-
landskap. I samtalet med Emma ovan (se kapitel 4 sid 97) om hennes er-
farenheter och forestéllningar om vad det innebar att vara en "Fjortis”, sa
refererade hon till en bild for att rama in fenomenet - ” det dr som den
bilden ... som med JL-tr6éjorna”. Vi googlade och fann vad vi letade efter.

Detta collage visar ett exempel pd en "skdrmdump” som filtanteckning. Som foto-
grafioch som bild av ndgon form av kollektiv performance dr detta pd flera sdtt att
betrakta som upphovsrdttsskyddat material. De exakta kdllorna till de ingdende
elementen i montaget kdnner jag inte till och med viss risk fér upphovsintrdng, sd
visar jag dnda bilden i sitt sammanhang.

Bilden? - ett klassfoto - visar en hel skolklass dar alla eleverna har tagit
pa sig var sin "JL-tréja”. Det framgar inte av montaget huruvida bilden
ar tagen parodiskt eller ironiskt fran klassens sida, men det kan man
nog anta. Under bilden stod det: "Grupptryck is the shit” vilket ar idén
med sidan dar montaget ar gjort. Man sammanfogar en bild, ett ord samt
det engelska uttrycket "is the shit” och skapar darigenom eventuellt en
komisk, ironisk eller satirisk effekt. Bildens popularitet och att manga
da tyckte att den var meningsfull och rolig indikerar att "JL-tréjor” som
arketypiska "markeskldder” i kombination med den sociala forklarings-
variabeln grupptryck var konsumentkulturellt meningsfullt. Det faktum
att informanter fédda dver ett tidsspann pa tio ar fran tidigt 80-tal till
tidigt 90-tal i manga fall kdnde till och kunde beritta egna anekdotiska
berattelser om denna specifika varumarkta modeprodukt gor "JL-tréjan”

3 Hamtad ifran http://grupptryck.istheshit.net (senast: 2012-06-25).
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till ndgot som skulle kallas ett konsumentkulturellt generationsobjekt*.
Status och grupptryck ingick i den repertoar av andras bevekelsegrunder
som placerade deltagarnas erfarenheter av formandet av det yttre i ett
slags naturaliserat tillstdind av konkurrens, en situerad subjektivitet
som atminstone i ndgon man relaterar till en varld av erfarenheter och
forestallningar som formeras av konkurrerande individer som marknads-
for sig sjdlva (Garsten & Hasselstrom, 2004). Det konkurrensutsatta sub-
jektet som marknadsfor sig sjilv kan ses som ett slags ekonomisering av
erfarenheten av att vara objekt for forestdllbara andras blick samt inter-
naliseringen av den samma (Skeggs, 2004; Young, 2005; Ortner, 2006;
Woodward, 2005). Att vara konsument innebar alltsd inte bara att ha
teorier om andras bevekelsegrunder for konsumtion utan ocksa rela-
tivt elaborerade forestillningar rérande olika sociala krafter som kunde
forklara dem. Spraket i sig kring shoppingprodukters sociala karriarer in-
nehall ocksa en del ekonomiserade metaforer. Philip berattade om sin en
gang valdigt kédra "JL-troja”:

... he he [ndrmast uttalat] de var valdigt "inne” [markering i ton] for
att siga det enkelt... men sen sa gick det ratt snabbt inflation i de dar
... [tr6jorna - ofardig formulering] Alltsa att de blev valdigt vanliga ...

...1samband med att de har vagorna borjade dyka upp, att de fanns
overallt och att de kanske fanns ... ja, ocksd pa personer som man
kanske inte ville identifiera sig med, sa dkte de ju ganska snart ner i
garderoben. Pa de undre hyllorna [hjartligt skratt].

4Som en indikation pa proportioner sa fragade jag i detta fall forsta gangen i oktober 2006
sokmotorn Google om ”JL-tr6ja”. En av de forsta traffarna lankade till en diskussion pa
Fragbite.se (vilket ar Nordens storsta webbplats fér personer som spelar Counter-Strike
och grundades 2002): http://www.fragbite.com/?threadID=300107&commentPage=1.
(2006-10-24). Med en fraga formulerad av signaturen "Zaajd” - "Tjenare, Assd egentligen
vfar JL sd hatat? Kan ndgon svara pa det?” - sa startade en lang debatt (trdd) hosten 2006
om varumarket ].Lindeberg, men mer specifikt om "JL-trojor”. Traden genererade 384 in-
lagg mellan 2006-10-05 och 2006-10-18. Just denna diskussion avslutades ocksa med att
en deltagare i diskussionen ldnkade till den ovan diskuterade bilden: http://www.frag-
bite.com/?threadID=300107&commentPage=22. Traden var inte den forsta inom vilken
"JL-trojor” varit uppe till diskussion pa Fragbite.se. Signaturen "liljans” fraga frdn maj
2004 - "va tycker ni om JL?” - genererade inte mindre dn 1351 svar och kommentarer. An-
dra tradar dir dessa ”JL-tréjor” hade diskuterats intensivt var exempelvis "*TEST* Ar Du
Fjortis? ” (605 inldgg), "Modifierad JL-tréja” (67 inldgg) och "Bajs i JI-troja” (278 inlagg).
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Bilden visar Philips en gdng dl-
skade "JL-trdja’”.

Objekt utanfor kroppen

Klddernas tontifieringsprocesser ar i
mycket sociala processer och de ting som
tycktes vara allra mest skrattretande var
ofta sddana som nyss gatt ur tiden (jfr
Jacobson, 1998). En viktig kompetens i
kladernas materiella kultur ar, forutom
formagan att lara sig tycka om nya saker,
ocksa formagan att lara sig tycka illa om
sadant som en gang har varit kira ting (jfr
Wilk, 1997). Aven om det sociala virdet
gatt forlorat och tréjan hamnat "pa de un-
dre hyllorna” i garderoben, sd fanns den
dnda kvar dar som ett vardefullt minne.
Senare fick jag lana trojan for att ta en bild
pa den.

Men for att dterkoppla till kapitlets utgangspunkt i mer materiella be-
gransningar for vilka klader som kom att bli en del av den egna garde-
roben sa la olika informanter ocksa olika betoning pa den egna kroppen
ndr de talade om sina klader och formandet av det yttre. Nir jag exem-
pelvis pratade med Anna om hennes stilportratt, sa pratade vi ocksa om
de jeans hon hade valt till en av sina bilder. Dessa var for tillfallet ett par
jeans hon trivdes i och jag bad henne beskriva dem lite mer:

Lite 16sa, lite hdng sa dar, fast de passar dnda. Hanger inte nere vid
kndna, men de ar lagom ldsa. Inte jattetajta och valdigt skona ... och
valdigt dyra [betoning] ... he he [uttalat]

Valdigt dyra? Vad kostade de?

De kostade ettusen trehundra ... det dr Miss Sixty ...

Ar det Miss Sixty?

Ja, fast det var bara en slump. Jag ar ingen stor markesménniska sa
dar ... men jag gick runt och provade jattemycket jeans och till slut
gick jag in i ndgon affir sadar ... och sa passade de bra, sa fick jag
skita i att de var dyra och kdpa dem dnda. Jag tycker att det ar svart
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att hitta jeans som passar. Jag har ju ganska korta ben och sa ... mina
hofter. Jag kanske inte ar helt n6jd med dem [skratt] ... alltsa jag har
valdigt breda hofter i férhallande till midjan och sa ...

Annas lite sjalvkritiska kommentar, med en till synes lattsam distans, till
sina egna kroppsliga proportioner ingick i en repertoar av praktiker som
jag menar visar hur internaliserade kritiska andra var i Goteborgs unga
stillandskap. Intervjustudiens erfarenheter och forestillningar former-
ade en forestallbar blick intresserad av kroppars proportioner och kon-
dition i kombination med en vilja att genomskada ytligheternas preten-
tioner och ambitioner. Deltagarna objektifierade inte bara sig sjilva som
yta och kropp, utan stil-reflexiviteten inkluderade ocksa olika mer eller
mindre attraktiva sitt att vara konsument pa. Sadan reflexivitet tycktes
vara ett satt att hantera de spanningsférhallanden som existerade mellan
att forsta sig sjalv som tolkningsbar yta, inte bry sig "for mycket” om vad
andra tyckte och samtidigt ta individualiserat ansvar for sig sjdlv som yta
och kropp. Samtidigt var det i exemplet med Anna uppenbart att hon fak-
tiskt upplevde sin helt normalt proportionerliga kropp, med "korta ben”
och "breda hofter”, som begransande for formandet av det yttre. Detta
faktum hade lett till att hon nu, efter noga 6vervigande och provande
hade valt ett par jeans med basta méjliga passform, vilka oturligt nog i en
forstélld betraktares 6gon kunde kvalificera som "markesklader”. Det jag
genom exemplet vill visa dr hur Anna visade en nagot mer lattsam ton i
relation till sin kropp som objekt, men i relation till mig blev det till synes
viktigt att disidentifiera sig med "markesmanniska” som kulturell form
av konsument. Podngen har ar inte att pasta att det "egentligen” var vik-
tigt for Anna att byxorna var fran det da populéra jeansmarket Miss Sixty
utan att dels visa att det fanns manga anledningar till att "markesklader”
kunde bli en del av den personliga garderoben trots att man helst inte
ville kdpa dem, dels ge ett exempel pa vad jag inkluderar i analysen att
konsument existerade som identitetskategori i Géteborgs unga stilland-
skap. I fallet med Anna hade hon visserligen kopt ett par markesjeans,
men hon hade gjort det arbete som kravdes for att jeansen skulle kval-
ificera som valda av ett sjilv-agt subjekt om dn med vissa kroppsliga be-
gransningar. Hon hade provat "jattemycket” jeans innan sa att jeansen i
exemplet till sist blev ett genomtankt och till kroppen anpassat val. Dis-
tansering fran "markesklader” och att tala om sig sjalv genom andra som

149



Kapitel 5

en medveten konsument kan kanske tydligare exemplifieras genom mer
direkt ifragasittande av andras smakbaserade konsumtion och relationer
till foretag pa modemarknaden. Olle berdttade om hogstadietiden:

... smaungar ... som gick ivag och kopte en sadan vanlig collegetroja
for sjuhundra spann ... som var jatteful med ett stort marke har
[visar pa magen] som var 6ver hela magen sa ... istéllet for att kopa
en snygg ... for mer dn halva priset ... med ett snyggt marke istéllet ...
Ja ..

... for da betalar han ju da egentligen bara for att vara en re-
klampelare ... liksom ...

Jag har visat att det fanns "méarkestjejer” och generellt "markesmanni-
skor” i Goteborgs unga stillandskap, men oftast tillskrevs denna typ av
barnslig ("smaungar”) konsumtion unga killar. Anna talade exempelvis
ovan om sin lillebror och Olle tillskrev "smaungarna” kon nar han beskrev
en forestilld "han” som levande reklampelare.

En annan form av kommersiell kultur runt markesklader var kopior. Lena
berattade om de manga kopior pa vilkdnda "méarkesklader” som gick att
kopa i Goteborgs mer utvidgade® shoppinglandskap. Ménga av de person-
er som bar sddana kopior latsades enligt Lena att kldderna var &kta:

Varfor tror du man latsas att de dr dkta?

Jag vet inte ... det dr val for att man tycker att det &r lite coolare.
Det 4r samma sak med sadana dar jackor ... finns ju ehh dyra. Men
nastan alla har fejk och ... Jag vet inte varfor de ... varfor det ar sa
viktigt med marken, men tydligen har det blivit en stor hysteri att
ha ett stort marke ...

[ denna berattelse om “marken”, "hysteri” och kldder som var "fejk”
gled hon sedan over i att illustrera vilken ndrmast suggestiv kraft
"markesklader”, exemplifierat av "Fornarina-jeans”, hade haft pa hennes
jimnariga under gymnasietiden:

5 Har syftar jag pd vad som beroende pé perspektiv skulle kunna formuleras som subver-
siva, alternativa, graa eller kriminella shoppinglandskap.
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... For det ar sa med de Fornarina-jeansen det ar jattemanga som
har det, men en som hade kdpt dem pa Solo, fast de inte passade
och hade sytt in dem en massa ... Ja, toppen det ar jdttebra [beton-
ing - aningen forstalld rost]! Bara for att det ar ett par sddana jeans
... och sd kostar de ju en massa pengar. Sen ska man gora halva ar-
betet sjilv he he [nagot sarkastiskt och narmast uttalat skratt] ...

Nar fenomenet "markesklader”, som var dubbelbottnat i bemarkelsen att
det indikerade saval beteenden som specifika materialiseringar, skulle
ges exempel i deltagarnas berittelser blev ofta just kombinationen av
platser i shoppinglandskapet och specifika varumarkta modeproduk-
ter betydelsebarande tillsammans. Har "Fornarina-jeans” och butiken
"Solo”. For att forstd vad som inkluderas i betydelsen av "mérke” eller
"méarkesklader” maste man ocksa ta med etablerade forestillningar om
beteenden som exempelvis grupptryck och konformitet samt brist pa
eget omdome, smak och formaga att handla rationellt, i sin tur ofta nira
associerat med forestallningar om materialistiska varderingar. I den har
berattelsen om en klasskompis blev jeansen enbart yta och social rela-
tion - logotyper och status, en disidentifikation med begar konstruerade
utifran eftersom det inte byggde pa exempelvis passform eller personlig
smak, men samtidigt en identifikation med en estetiskt medveten och stil-
reflexiv konsument. Fornarina-jeansen i Lenas exempel var till skillnad
fran Annas jeans ovan képta som objekt utanfér kroppen, forestallda bor-
tom personlig smak och preferenser. For Lena var det en till synes viktig
dimension av hennes konsumentkulturella identitet att atminstone inte
vara en "hysterisk” markeskonsument. Lena skrev pa detta tema redan i
sin sjalvbiografiska text:

... jag har aldrig varit hysterisk dver att ha rdtt mdrken, det dr rolig-
are att képa billigare kldder och kombinera, HM har vdldigt snygga,
billiga och ndgorlunda bra kldder.

Beskrivningar av "hur” man konsumerade i termer av pris innebar inte
enbart konkreta atergivningar av tinkt faktiska ekonomiska begrans-
ningar. Det var ocksa ett satt att positionera sig som hantverkande kon-
sument, och formagan att kunna "kombinera” var ocksa ett uttryck for
kladkompetensen att kunna se vad som ar "nagorlunda bra klader”. "Bil-
ligare klader” tycktes erbjuda en dis-identifikation med en uppsattning
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forestillningar om enfaldiga andra och etablerade forestillningar om
varumaérkeshysteriska ungdomar. Jag fragade i ett samtal:

Du skriver i din berittelse om att du aldrig har haft nagon
mirkeshyst...

[Avbryter] ... Na for jag, det ar valdigt mycket nu, att man ska ha sa
dar stora marken hela tiden och séddant sa. Jag tycker inte det ar sa
viktigt ...

Nér jag borjade stilla min fraga till Lena om "markeshysteri” fyllde hon
genast i. Det tycktes vara ndgot angelaget for henne att tala om. Hon fort-
satte sedan sin berattelse med en sedeldrande anekdot om vad som kan
hinda den som drabbats av "markeshysteri”:

... Min bror kopte ett par Evisu-jeans fér 2300 kronor, det ar ratt
mycket pengar och han kdpte dem pa internet, s han visste inte
om de passade heller. Jag fick hjilpa honom att kopa dem for jag
hade ett kreditkort he he [ndrmast uttalat] ... darfor ar han skyldig
mig 2000 ... he he [spelat elakt] ... Det ar valdigt mycket pengar for
ett par jeans [med skratt i rosten]. Men jag har sett andra ha sddana
jeans och jag tycker inte de ar sa snygga ... Det verkar vara poppis

bland fjortisarna i Kallered.

Trots att "markeshysteri” tycktes vara ett fenomen med starkt negativa
associationer, nagot hon sjilv inte ville forknippas med, sa exemplifi-
erar hon likt Anna ovan trots det med sin egen lillebror. Flera aspekter
av denna korta berittelse ar sannolikt av betydelse for Lenas menings-
skapande kring "markeshysteri” och vad det innebar att vara en mo-
gen och medveten konsument. Hennes lillebror hade kopt ett par jeans,
men det var inte vilka jeans som helst utan ett par jeans av det speci-
fika market Evisu for 2300 kronor. Hon konstaterade att det var "ratt
mycket pengar” och sedan med en glidning till "valdigt mycket pengar”
for ett par jeans. Det hon beskriver direkt darefter tror jag &r menings-
fullt. Hennes bror képte jeansen utan att prova dem. Det framgar inte av
berattelsen hur val de passade, men det som Lena pekar pa ar att hennes
bror kdpte jeansen som ett objekt. De fanns och var viktiga som nagot
utanfor kroppen. "Markeskladers” viktigaste dimension var kanske just
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att de formulerade en konsumtion inriktad pa objekt utanfor kroppen. I
"markesklader” fanns det ingen relation till vare sig personlighet, smak
eller kropp, utan konsumtion av "markesklader” var som de flesta delta-
garna uttryckte det en fraga om "status” och "grupptryck”. Klader, visser-
ligen pa kroppen, men som en hierarkiskt orienterad yta. "Markesklader”
blev pa sa vis inte bara ytliga objekt utan ocksa i stérre utstrackning an
andra materialistiska sddana. Kldder, av denna specifika typ, forlorar sin
formaga att inga i ett forkroppsligat utryck for personligt formande av
det yttre och hantverkande konsumtion. Skrattande konstaterade Lena
att hennes bror fortfarande var skyldig henne 2000 kronor, men den per-
sonliga berattelsen om hennes bror gavs sedan en form av formildrande
omstandighet. Det har var ett beteende som tillhorde en plats, en viss tid
och att vara i en viss alder. Jeansen, av det specifika slaget, tycktes enligt
Lena "vara poppis bland fjortisarna i Kallered”. En stark vilja att passa in
och statussokande gjordes har av Lena till ndgot normalt for en 14-arig
kille fran stadens periferi. Martins stil- och sjalvportratt av sitt sitt att
forma det yttre i vardagen blir ett exem-
pel pa ett slags ironisk distans som den
stil-reflexiva och iscensattande metoden
gav utrymme att diskutera. Till sitt férsta
stilportritt valde han en morkbla col-
legetréja med texten "IDENTITY” tryckt
med stora bokstdver 6ver magen. Han
kommenterade detta val senare:

Nar jag kdpte den sa var det mest en
snygg troja ... jag kommer ihag att jag
gillade trycket. Att det var lite spe-
ciellt. Men nu tycker jag ju att det ar
lite komiskt. Sarskilt under hogstadiet
var det ju sa dér ... att man ville passa
in och ... att bli accepterad liksom.

Martin i sin collegetrdja frdn
fotograferingen av Stil- och
sjdlvportridtt. Se dven bilaga 7.
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[ 6verférd mening och som en ironisk kommentar blev denna tréja ett
slags visuell representation av vad Martin inkluderade i “markesklader”. I
granslandet mellan barndom och vuxenhet tycktes sddana "markesklader”
ofta bli ndgot barnsligt som man kunde férvantas ha vuxit ifran®. Sidana
ting som ramades in som "méarkeskldder” med associerade och lattgenom-
skddliga bevekelsegrunder exkluderades darmed fran sddan konsumtion
och formande av det yttre som skulle kunna ses som autentisk, byggd pa
personlig smak och kulturellt kapital.

Ordet varumarke férknippades starkt med kladformationen "markes-
klader” och darmed barnslig gruppkonformitet samt lattgenomskadligt
statussokande i Goteborgs unga stillandskap. Detta fick betydelse for
svaren pa explicita fragor om varumarken. Jag fragade exempelvis Anna
om det fanns "nagot speciellt varumarke ibland” hennes "kompisar” som
var "speciellt populart”:

... mina kompisar har inte s mycket dyra marken i varje fall och
ndr de inte ar sa dyra, sd ar de inte sa viktiga heller. Da lagger man
inte marke till dem. Till exempel jag och Lena vi gar ju mest pa HM
och sa dar ...

Ja ..
[avbryter] lite billigare affarer.

Anna beskrev att hennes kompisar inte hade “sd mycket dyra marken i
varje fall” och att de handlade sina klader i "billigare affarer”, vilket till stor
del innebar H&M. Det var en typ av varumarken som enligt Anna inte var
”sd viktiga” och som man inte lagger "marke till”. Jag fragade Milla (som
vid intervjutillfillet precis paborjat en utbildning till foretagsekonom)
om hon inte uppfattade H&M som ett varuméarke da hon dterkommande
talade om sig sjdlv som H&M-kund och samtidigt om sig sjdlv som oint-
resserad av varumarken nar det kom till att kopa klader:

Det ar intressant. Du tinker inte pa HM som ett varumirke,
eller?

N3, né [betoning] ... men det beror ju alltsa pa ... ja, jag haller med
dig, men det beror ju lite pa att det inte star ndgonstans pa kladerna

¢ Jfr Ambjornsson (2011) om fargen rosa och barn i de tidiga skolaren.
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Ja, man tanker alltsa pa loggan. Att det inte ar loggor pa
kldderna?

N4, precis utan man gar ... ja, man visar ju inte upp sig pa det sattet ...

... man gar ju inte runt och visar upp det, man gar ju inte runt och
skryter med att man har en HM-tréja ... det gor ju fa.

Till betydelserna som tillskrivs "markesklader” i Goteborgs unga stil-
landskap hor forestédllningar om att dessa konsumeras for att visa "upp
sig pa det sittet” och att logotyperna ddarmed oftast sitter pa utsidan av
plaggen. Det radde alltsd en intim nadrhet mellan "markesklader” och
tanken att andra manniskor ville vara expressiva med sin kopkraft i inter-
vjustudiens erfarenheter och forestillningar. Om "markeskldader” var en
form av klader med tillhorande forestillningar om latt genomskadliga
konsumenter, sa fanns det ocksa olika former av "billiga kldder” i Gote-
borgs unga stillandskap. "Billiga kldder” och "markesklader” framtradde
allt mer som tva distinkta former av klader relaterade till hur man ville
vara och beskriva sig sjdlv som konsument. Ett tydligt tema i talet om att
kopa billiga klader var just identifikationer med att vara H&M-kund. Men
det fanns spridning i hur identifikationer med butikskedjan H&M gjordes
meningsfulla. | vissa fall var det ett uttryck for ett smart satt att forma ett
snyggt eller moderiktigt yttre och ibland mer som ett uttryck for vanlig-
het och kanske brist pa positiv annorlundahet. Nar jag exempelvis bad
Jessica i tentativ form som en stilreflexiv 6vning att formulera sin egen
yta i termer av stil gjorde hon det i direkt relation med klddkedjan H&M:

Skulle du kunna besKkriva din stil om niagon bad dig? Om vi
skulle siga sa hir: skulle du kunna beskriva din stil?

HM! [betoning och skratt] ha ha ... s& Ehmm ... Ah ... jag gillar att
ha ... ndr jag ska kopa fina klader, da koper jag alltid saker som
ar glittriga av nagon anledning ... som en 50-aring [med skratt i
rosten], sa att det nd ... HM liksom ... det basta man kan hitta till det
billigaste priset liksom eller pa ... hellre manga billiga dn en dyr sak.

Det sitt Jessica anviande klddkedjan som kulturell resurs var inte nod-
vandigtvis nagon i rak mening positiv identifikation, utan istillet aktu-
aliserades referensen som en glidande skala i det ironiska mellanrum
(Colebrook, 2004) som uppstod mellan H&M som nagot normalt och kan-
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ske fornuftigt, men samtidigt som en indikation pa en alltfér hég grad av
vanlighet och eventuellt brist pa positiv annorlundahet i formandet av
det yttre. Jessica talade ocksa om en egen kénsla av bristande formaga att
kopa klader efter de forviantningar som eventuellt stélls pa en 20-aring.
Hennes smak for det "glittriga” producerade dock tva riktningar i hennes
sjalvironiska kommentar. Visserligen forhdvde hon sig inte och talade om
nagon egen unik smak eller egen stil, men samtidigt formulerade hon en
personlig och sjdlvstandig smak da hon kontinuerligt och trots eventuella
konventioner fortsatte att kdpa nagot som hon uppfattade som speciellt -
"saker som ar glittriga”. Sedan aterkopplade hon detta till en konsument-
kulturell position. Att vara en H&M-konsument formulerades som smart
eftersom det innebar "det basta man kan hitta till det billigaste priset”,
vilket i sin tur sedan far sin forklaring som en form av aktivt val att pri-
oritera kvantitet for det var ju som hon forklarade ”alltid kul att kopa
nya klader”. I en beskrivning av varumarkesrelationer i Géteborgs unga
stillandskap ar det svart att ignorera hur kladkedjan H&M anvandes for
att rama in egna praktiker i shoppinglandskapet och meningsfulla satt
att vara konsument pa. I nasta kapitel - Aktiviteter - aterkommer jag till
detta genom att formulera hur vissa deltagare aktivt integrerade element
som "billiga klader”, specifika klaidkompetenser och meningsfulla bilder i
shopping som social praktik och form av att "ha kul” (jfr Shove & Pantzar,
2005:49).

5.3 Billiga klader eller fattiga klader?

Enrad exempel ovan har indikerat att ett formande av det yttre som kunde
goras estetiskt tilltalande, men for lite pengar, tycktes vara en attraktiv
kladkompetens och ett attraktivt sitt att vara klidkonsument pa. Anna
talade exempelvis ovan om status som ndrmast synonymt med viljan att
visa "att man har pengar”, men nar jag fragade om det fanns andra former
av status relaterat till kldder sa forklarade hon:

Man kan ju gora det pa tva satt liksom [fa status], ett satt &r genom
att ha en valdigt snygg stil eller att ha markeskldder, men man kan
ju kombinera det ocks3 ...

[avbryter] ... kombinera?

Ja, alltsa ... det ar ju inte fel att ha ndgot marke sadir, men man
behover ju inte bara képa marken liksom ... om man ar duktig pa
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att kombinera, sa gar det att ha valdigt snygga kldder utan att det
behover kosta jattemycket ...

Ordet kombinera blev har ater en slags nyckel (jamfor Lena ovan pa sidan
151). Det smakfulla och lampliga tycktes ligga i skillnaden mellan "bara”
och att "kombinera”. "Att bara kopa marken” tycktes inte kompatibelt med
dominerande ideal hos medelklassen for hur man borde forhalla sig till
det massproducerade. Nagon form av "kombination” tycktes det krivas
for att en meningsfull skillnad skulle kunna uppstd som kunde kinnas
igen som ett sjalvagt sjalv. Man bor inte 6verdriva motstandet mot synliga
logotyper och mirken eftersom det "var ju inte fel att ha nagot marke
sadar”. Det viktiga i sammanhanget var att man var duktig pa att "kom-
binera” och da behdvde inte "snygga klader” kosta "jattemycket”. Balans-
akten lag delvis i att inte bara for manga synliga logotyper pa en gang.
Emma berattade:

... sddana ["rikemansungar”] som bara har dyra méarken ... jag sag
just en jatterolig tjej pa sparvagnen och hon hade allt av marken
och man sag strumporna och det stod marken pa allting ... och det
sag ju bara jattelojligt ut. For da ar det ju att man verkligen bara vill
ha markena.

Jag inledde kapitlet med att visa att det fanns spridning bland deltagarna
i termer av kopkraft pd modemarkanden. Alla kan och kunde inte vilja
mellan dyra och billiga kldder, men 6vergripande framstod detta till trots
ett formande av det yttre distanserat fran lattgenomskadlig statuskon-
sumtion (Dittmar, 1992; Sassatelli, 2007; Ulver-Sneistrup, 2008) som en
konsumentkulturellt attraktiv position i intervjustudien. Att vdlja bort
bara "dyra marken” var alltsa for Emma forknippat med en attraktiv so-
cial identitet (snarare dn social status) eftersom ett formande av det yttre
med for manga synliga logotyper forknippades med specifika personlig-
hetsdrag sdsom att exempelvis vara materialistisk, vulgar eller barnslig.
Néar jag bad Arash, i relation till hans nagot sarkastiska berittelse om
bohemeri i Goteborgs unga stillandskap ovan, att beskriva sitt eget for-
mande av det yttre sa forklarade han:

Jag ... egentligen ... tillhor [jag] nog dem som inte &r beroende av att
lagga ut sa mycket for att visa vem man ar ...
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Att kunna forma en personlig yta med begarliga kvaliteter aktualiserade
ofta detta spanningsforhallande mellan att visa och inte visa kopkraft
genom ytligheter, men att kunna géra det med "billiga klader” var en
atravard kladkompetens. Materialismparadoxen aktualiserades ofta just
som ett medvetandegjort mellanrum dar man kunde, som i fallet med
Arash, tycka att det var sympatiskt att inte skravla med kopkraft, sam-
tidigt som ett bohemiskt formande av det yttre kunde fa sig en ironisk
kianga. Att dterhallsamt forma det yttre med nagot "marke” kunde inklud-
eras i ett smakfullt formande av det yttre, men det viktiga var att man
kombinerade och visade upp ett sjalv-agt sjalv.

Billiga kldder med genus

Beskrivningen av kladformationen "billiga kldder” som en attraktiv iden-
tifikation kan naturligtvis problematiseras utifrdn socio-materiella er-
farenheter och olika identitetskategorier. Ett faktum som kunde komma
till uttryck exempelvis i hur man formulerade sig om kldderna som re-
dan fanns hemma i garderoben. Vid en etnografisk utflykt i Goteborgs
shoppinglandskap’ traffade jag Soran, fjorton ar och hans mamma un-
der en shoppingrunda da de skulle kdpa ett par jeans till Soran i fodelse-
dagspresent. Till slut blev det ett par jeans fran varumarket Diesel dven
om just den detaljen inte var sa viktig enligt Soran. Samtidigt forklarade
han att det 4nda kidndes "lite maktigare med ett sjyst marke”. Han sa att
hans garderob i 6vrigt bestod av mest "fattiga klader ... sddana helt van-
liga utan nagot riktigt marke”. Carl & andra sidan forklarade att han sjalv
hellre kopte "klassiska klader” med "hog kvalitet” delvis eftersom man en-
ligt honom kunde se pa "billiga klader” att de var just billiga. Jag fragade:

Sa du kan, du skulle inte kunna handla dina kldder pa HM,
eller?

Naej [betoning] dar gér jag inte in, faktiskt. Da skulle man bli sned-
kollad pa ... om man kdpte nagot dar eller gick in dar.

Bland dina kompisar alltsa?

Ja precis. Det dr vél en liten tabu eller vad man ska saga. Det ar svart
att forklara liksom.

7 Faltanteckningar 2009-08-28. Se bilaga 10: Féltanteckningar - Shop a long - Soran. Citat
antecknade i stunden och renskrivna i direkt anslutning till observationstillfallet.
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For Carl tycktes det vara en stigmatiserande risk att ens ga in pa H&M.
Det var visserligen svart att forklara, men det var trots allt ndgon form av
tabu. I det foregaende kapitlet formulerade exempelvis Arash fiargen rosa
pa klader och att sminka sig som ett tabu i relation till férestillningar om
maskulinitet i specifika sammanhang. Faltarbetet hade tidigare indikerat
att kulturella praktiker relaterade till "billiga klader” ocksa speglade skill-
nader i forestallningar om kon, vilket Carl eventuellt pekade pa med H&M
som tabu. Jag fragade:

Men era flickvinner, de kan handla pa HM?
Jag vet inte ... ja.
Alltsd om man har flickvian, da ...?

[avbryter] Ja precis, det beror ju pa vart hon kommer ifran ocksa.
Om hon gor det eller inte ar val mest upp till henne, tycker jag. Men
det ar ingen speciell, ingen som tinker jattemycket pa vad hon har
pa sig om det inte ar nagot ... Klart det finns flickvinner som har jat-
teflashiga klader ocksa som alltid ser ut som modedockor om man
kan saga. Och det kan ju vara positivt, men det spelar inte jattemy-
cket roll faktiskt, tycker inte jag.

Detvarinte bara kladernai sig och formandet av det yttre som var impreg-
nerade av genus (Wilson, 1985), utan internaliseringen av en homosocial
blick som Carl medvetandegjorde pekar pa att hur, var och till vilket pris
man handlade i shoppinglandskapet i sig var kulturella praktiker genom-
skurna av kdnsordningar. De tentativa flickvdnnerna tycktes exkluderade
fran Carls beskrivning av den manliga blicken som kontrollerade klader-
nas pris. Om daremot killkompisarna skulle "avsléjas” med H&M-lappar
innanfor tréjan eller shoppande i kladkedjans butiker, sd skulle de garan-
terat "bli snedkollade” eftersom det var "tabu”. Sa det verkade som att det
var bast att undvika att bli frestad av mojligheten att kdpa "billiga klader”.
Darfor gick Carl aldrig in i H&M:s butiker. Samtidigt relaterar detta till
en mer generell iakttagelse fran Goteborgs unga stillandskap. De unga
manliga konsumenterna tenderade i jamforelse med de unga kvinnliga
att kopa dyrare shoppingprodukter pa modemarknaden. Utslaget 6ver en
population uppdelad i tjejer och killar skulle man sannolikt fa ett hogre
medelvarde per plagg i garderoben for killarna. De unga ménnen i inter-
vjustudien talade ocksa oftare om pengar och formandet av det yttre som
ett ekonomiskt statusspel pa ytan. Detta kan sdgas oavsett skillnader i
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personlig kopkraft och andra socio-materiella resurser och erfarenheter.
Oftast uttrycktes det inte lika krasst som ovan utan mer som ett trevande
och forsiktigt erkdnnande av positiva kédnslor forknippade med att forma
sitt yttre med exempelvis "markeskldder”. Martin som ocksa han hade
forklarat att de flesta nog koper "méarkesklader” for att pa sa satt signalera
kopkraft svarade pa min fraga om det kunde gilla &ven honom:

Jo lite ... alltsa, det kdnns battre att ha pa sig vissa méarken pa nagot
satt ... man kanner sig lite battre ... eller nagot

[ ett samhdlle som lagger stort ansvar fér ekonomiska tillkortakom-
manden pa tankta individer sa innebar tecken pa fattigdom sannolikt
for manga skamkanslor. Ekonomiska begransningar ar ndgot som for det
mesta hamnar utanfor marknadsforingens analyser, men mycket som
gors i konsumtionskulturen tycks handla om att uppratthalla normalitet
snarare dn uppatstrdvande pretentioner att vara unik eller éverlagsen.
En atravard form av normalitet i G6teborgs unga stillandskap var den att
inte riskera att bli sedd som en ofullstdndig konsument (Bauman, 2007).
Det tyckets generellt finnas skillnader mellan intervjustudiens killar och
tjejer i hur stor denna sociala risk forestilldes vara. Kanske var den allra
storst om man hade mork hy.

Billiga kldder och global fattigdom

Men det var inte heller for andra enbart "tacksamt”, som Carina uttryckte
det, att handla "relativt billigt” pa H&M utan relationen till kedjan aktu-
aliserade ocksa forestéllningar om och erfarenheter av att det gick att
ta ansvar genom sin konsumentroll langt bortom den egna kroppen och
ytan. Ett exempel i relation till just H&M av spanningsforhallanden mel-
lan ekonomiska mojligheter, personlig kladkonsumtion och dess forestall-
bara konsekvenser for andra méanniskor formulerades av Carina i hennes
sjalvbiografiska berattelse:

Férut gillade jag inte H&M. Det var sG mycket snack om barnarbete
sa det kdndes inte sdrskilt kul Idngre. Sen Idste jag en artikel om H&M
i Darling ddr de bara hyllade H&M och tyckte att det var tontigt att
dissa det. De skrev att ett sd stort féretag som H&M inte kan ha bar-
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narbete fér att alla granskar dem sd noga. Vet inte hur pass mycket
sanning det var i artikeln, men sen dess har jag inte haft ndgonting
emot H&M.

[ termer av varumadrken i ett landskap av aktiviteter, media, manniskor
och ting ar det intressant att peka pa hur Carina har skapade ett dialogiskt
rattfardigande genom erfarenheter och forestallningar om en marknad.
Argumentationen bygger pa att Carina forstar H&M som en aktor ber-
oende av sin relation till marknaden och att det finns aktdrer som i sin tur
bevakar att H&M producerar sin kldder under etiskt acceptabla forhal-
landen. Carina ar alltsa vil medveten om att det kan finnas globala kon-
sekvenser relaterade till att handla billiga kldder, men eftersom de billiga
kladerna ar begirliga och mojliggérande for formandet av det yttre, sa
nodjde hon sig med ett acceptabelt rattfardigande. Trots att hon “inte vet
hur pass mycket sanning det var i artikeln” uppfattar hon mode- och ung-
domstidningens Darlings argument som (for stunden) tillrackligt éver-
tygande for att gora konflikten for tillfallet mojlig att 6verbrygga. Even-
tuella faktiska forhallanden i de fabriker som producerar H&M:s klader
ligger utanfér avhandlingens dmne, men att de ibland aktualiserades
i samtal om billiga kldder stodjer argumentet att deltagarnas delvis in-
formerade val pd modemarkanden var fulla av osdkerheter och sprungna
ur en rad socio-materiella relationer vilka man var tvungen att lita pa som
marknads-médnniska (Garsten & Hasselstrom, 2004). Milla var exempel-
vis en av deltagarna som uttryckte viss oro for produktionsvillkoren som
lag bakom de kldder hon kunde képa:

... det min mamma hade emot att handla pa HM, nér jag var liten, sa
da var att hon sa att det var barnarbete ... och det ar det ju fortfar-
ande ... sikert daligt menar jag ...

Med en viss uppgivenhet konstaterade hon vidare:

... men det ar ju inte mer dar [pd H&M] dn nan annan stans ... Och
sa tror jag, det 4r min bild alltsd, att manga andra ser det sa ocksa ...
det ar samma sak overallt ... alltsa tyvarr dr det inte sa att det ar HM
som gatt och blivit battre utan det ar ... ja ... man vet ju inte!
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Jag stéllde sillan direkta fragor om ansvarstagande for den personliga
konsumtionens globala konsekvenser utan att deltagarna sjdlva hade
fort det pa tal. Fragor om miljokonsekvenser och sociala effekter av att
shoppa och képa klader var ndgot som oftast inte blev en del av samtalen
om ytligheter, sd som Goteborgs unga stillandskap fick rést genom denna
studies urval. Man kan siga att det var fragor som inte 1ag pa ytan. Nar
denna typ av politiska och etiska resonemang kom pa tal priglades de
ofta av ndgon form av rattfirdigande. [ exemplet ovan lite uppgivet, men
dnd3 ett rattfirdigande genom att det "ar samma sak dverallt” och det var
svart att gora informerade och etiska val: “man vet ju inte”. Millas erfaren-
heter och forestéllningar forankrade hon i en forestéllning och erfarenhet
om allménheten, i vilken manga hellre shoppade ofta och mycket klader
an sallan och lite klader (se vidare kapitel 6).

Smala jeans med meningsfullt pris

Jag fragade Lena, som beskrev det som "dumt” [citat] att betala dyrt for
jeans som man kunde képa "typ likadana ... pa HM”, om det fanns nagra
kladmarken som hon trots allt gillade:

Cheap Monday har ju ocksa snygga klader. De har snygga jeans ... de
kostar ju bara 400 s3 ... jag kopte ett par for ndgra manader sen ...
ett impulskop da med [skratt i rosten]

Att hon nyligen hade kopt ett par just Cheap Monday formulerade hon
visserligen ndrmast slumpmassigt - "ett impulskop”, samtidigt indikerade
det snabba svaret ett visst engagemang i detta varumarke. Jag fragade:

Nér du kopte dina Cheap Monday, beritta om det?

Jag hade last att de gjorde sadana jeans, men jag gick runt pa HM
och s3 innan ... sen gick jag in pa Ahléns och sdg dem dar. Jag pro-
vade och sa kopte jag dem ... Jag hade inte tinkt pa att leta efter ett
par Cheap Monday. Jag visste inte att de hade dem pa Ahléns, men
jag gick runt och kollade pa lite klader och sa var de dar ...

OKkej, sa da kopte du ett par?

Ja, jag provade ett par dar och de passade bra sa dér... och ja da sa
kopte jag dem dar da ...
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Berittelsen har pa en niva en slumpmaéssig karaktar dar Lena framhaller
att detinte var varumarket i sig hon letade efter. Varumarken var som sagt
inget som enligt egen utsago intresserade henne i ndgon storre utstrack-
ning. Som jag visat ovan var det inte fragan om att Lena ville forneka att
hon la ner engagemang i sitt formande av det yttre, utan har tycks det
snarare handla om att undvika den for henne olyckliga positionen att
framstd som 6verdrivet intresserad av ett specifikt varumérke. Samtidigt
pa en annan niva inleder hon beréttelsen med att siga att hon hade last
om dessa jeans och nar de vil 1ag dar framfor henne pa Ahléns sa ledde
det till ett "impulskop”. Det visade sig att Lena hade last en artikel i Gote-
borgs-Posten® om Cheap Monday utifran vilken hon aterberattade:

I USA tycker de att det korrumperar barnen och det tyckte jag var
valdigt kul och da kdnde jag att sddana skulle jag kopa da ... he he
[ndrmast uttalat] for tydligen ... For det ar en doskalle med ett kors
upp och nerpad i pannan ... det korrumperar barnen ... I Sverige ar
vi lite antikristna eller nagot [skratt]... Det ar valdigt kul i varje fall.
Nar man ser amerikanska praster och sadant ... de gillar inte Sver-
ige sa mycket.

Gjorde det att du ville kdopa jeansen?

Ja, det ar kul att irritera folk.

Tror du folk blir irriterade da?

De blir irriterade nar de far hora forsaljningssiffror... de skapar lite
sadant for det ar nog manga som blir arga for att det korrumperar
barn. Jeansen ar storre for att de far ... uppmarksambhet, de sdljs i
USA nu ocksa. Det tycker de ar helt fel ... de ar ju antikristna, sa-
tanistiska och satter man pa sig sddana sa vill man f6lja satan eller
nagot ...

Det fanns alltsa en lang rad anledningar till att vilja kopa just dessa jeans
for Lena forutom priset, men jeansens "billighet” var en central dimension
av varumarkesbygget och ndgot som tycktes attraktivt i ett spanningsfalt
mellan att vara intresserad av ytligheter och forestallningar om att vara
ytlig och kanske alltfér materialistisk. Den specifika artikeln i Goteborgs

8 Artikeln som Lena refererade till publicerades den 18 januari 2006, "Dodskalle siljer
- och uppror”, Berthling. Vid arsskiftet 2005/2006 skrev den amerikanska nyhetsbyran
Associated Press om foretaget och att dess logotyp hade skapat viss uppstandelse i USA,
vilket i sin tur resulterade i stor uppmarksamhet i media 6ver hela varlden, men sarskilt i
Sverige (Molander, 2006).
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Posten som Lena refererade till forklarade att: "Affarsidén ar att sdlja bil-
liga jeans, men dnda designade jeans, en revolution mot dyrjeansen” i
form av ett citat fran en av varumarkets dgare och kladféretagets grunda-
re, Orjan Andersson. Men Lenas resonemang om jeansen formulerades i
vidare mening ocksa av en marknads-manniska da hon formulerade PR-
effekter och talade om "forsaljningssiffror”. Att jag beskriver deltagarna
som marknadsmanniskor (Garsten & Hasselstrom, 2004) grundar jag i
iakttagelser av hur deltagarna hade férmaga att relatera sina erfaren-
heter och forestillningar om specifika shoppingprodukter som utspridda
objekt i Goteborgs unga stillandskap till inte bara andra ungdomsskap
utan ocksa till dem som producerades av foretag. Sjalvklart ar Cheap
Monday ett intrikat varumarkesbygge, men Lena framstar inte som nagot
allt igenom lurat eller omedvetet offer i sammanhanget. Samtidigt utg-
jorde Cheap Monday ett exempel pd hur framgangsrikt varuméarkesby-
ggande kan skapa starkt engagemang och intensiva begiar om foretaget
framgdangsrikt kan koppla specifika material till globala strommar av kul-
turellt kapital och meningsfulla bilder. Man kan konstatera att detta var
en shoppingprodukt som hade ackumulerat hdandelser och mening i Géte-
borgs unga stillandskap som gav dem exempelvis en alternativ riktning.
Detta var nagot attraktivt for vissa, och Emma forklarade:

De har valdigt bra jeans, som passar den stilen ... mérka och smala
och sd har de doskallen. Det passar ju valdigt bra till det alternativa ...

Men for att aterknyta mer precist till fragan om forestillningar om kop-
kraft pa ytan, sa forklarade Arash denna shoppingprodukts 6kande popu-
laritet sommaren 2006 nagot mer sarkastiskt. Jag frdgade honom:

... ehh ... tror du att priset ar viktigt for att de har blivit pop-
uldra?

Det ar klart att det ar bra att de ar billiga, da dr det manga som
koper dem ... men det ar ju ocksa det jag pratar om att det ar ... de
vill inte vara snobbar men egentligen ar de snobbar, eller att det ar
viktigt att visa att man inte bryr sig om pengar och sa ...
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Bild pd Cheap Mondays varumdrkespersona Orjan Andersson som grdns-
snitt i Goteborgs shoppinglandskap vdren 2009. Sammantvinnad med
en fotomodell bildar t-shirtarnas tryck orden "JUST CHEAP’. En sannolik
anspelning pd ett annat kdnt varumdrkesbygge samtidigt som det kan tol-
kas som en varumdrkes-reflexiv handling i det vilkdnda formatet ironisk
reklam (se Holt, 2002).

Arash aterkom hér i relation till just tajta jeans fran Cheap Monday till bo-
hemen som historisk modeform for formandet av det yttre (Wilson, 1985;
Breward, 1999; Entwistle, 2000). Det laga priset fick kvalitativa former
(Miller, 2001, 2002, 2003) och blev meningsfullt i manga dimensioner i
Goteborgs unga stillandskap och foretagsekonomiska prisstrategier tycks
vara en inte obetydlig aspekt av att ocksa skapa varde (McCracken, 2005).
Men hur priser blev meningsfulla var alltid en uppsattning relationer
till andra kulturella resurser som i exemplet med Cheap Monday - dod-
skallar, upp-och-nervanda kors och i bredare mening rebellen och bohe-
mens kommersiellt gdngbara attityder (Gabriel & Lang, 1995; Heath &
Potter, 2005). I ett visst sammanhang av frimst ung vit medelklass tyck-

165



Kapitel 5

tes kombinationer av lagt pris och andra kvalitativa ambitioner - sdsom
hog modegrad eller kvalificerande associationer med vad Palumbo-Liu
(1997) har beskrivit som globala strommar av kulturella kapital i form av
internationella musikstilar - sldta éver ett konsumtionskulturellt span-
ningsfalt. Detta kan ses som ett spanningsfalt mellan 6kande acceptans
for det ytliga som legitim del av vardagens praktiker, internaliseringen
av den kritiska blicken och en parallell och kontinuerlig langtan efter ett
icke-materialistiskt liv (Dittmar, 1992), vilket i kombination med ett ideal
att visa upp ett sjalv-agt sjalv genom konsumtion (Sassatelli, 2007) gjorde
exemplet med Cheap Monday till ett fall som tycktes likna de exempel
som Holt (2002, 2004) beskrivit, dd varumarken kan bli framgangsrika
livsstilselement ifall de erbjuder manniskor en berattelse som sldtar éver
konsumtionskulturella spanningsfilt och darigenom skapar identitets-
varde for sina kunder. Det finns dock anledning att vara varsam med
overforbarheten i denna typ av framgangsrika varumarkesbyggen. I ett
forsok att, som jag tolkar det, positionera om sig pd modemarknaden
ville foretaget bakom ].Lindeberg hosten 2005 kommunicera en ny "al-
ternativ” riktning for varumarket och dess klader. I ett pressmeddelande
kunde man lasa féljande:

“21st Century Lifestyle Brand ].Lindeberg proudly intro-
duced a revolutionary new advertising concept - 21st Cen-
tury Statements’ - for Autumn/Winter 2005. The cam-
paign was shot by Steven Klein, featuring artists Juliette
Lewis - trendy actress and singer with Juliette and the Licks ...

Juliette said that she liked to feature in both the man’s and woman’s
roles in the ad campaign.”

Forsoket att koppla varumarket J.Lindeberg till denna alternativa rikt-
ning av globala strommar av kulturellt kapital av tajta jeans, punk-rock
med ett kompatibelt granséverskridande unisexmode gjordes omsorgs-
fullt, med hog kvalitet och en stor aggregerad cool-het. And3 kom detta
forsok att positionera om varumarket att stota pa en hel del problem med
trovardigheten i Goteborgs unga stillandskap. Jag visade exempelvis en
av kampanjens annonser for Olle som gillade savél bandet, Juliette and
the Licks, samt flera filmer i vilka Juliette Lewis hade skadespelat. Jag fra-
gade huruvida annonsen stimde med hans associationer till varumarket
J.Lindeberg:
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Nd, det tycker jag absolut inte! Det ar ju lite... det dr inte sa populart
langre det market. Det var ju mer populart for tva ar sedan, kan-
ske... dd var det mera sa dar "wannabe-brat-typer” som hade pa sig
det... Jag tycker att det ser ut som en valdigt typisk ... ].Lindeberg
reklam. For han ar skrytig den javeln! Han har en sadan dér... tréjor
och s3, det ar ju alltid stort sa (visar pa brostet) ... alltid stora log-
gor och det tycker jag inte dr snyggt ... jag gillar inte det ... sd hon
sjonk lite dar.

Olle pekade alltsd pa att varumarket].Lindeberg
vid denna tid var, som jag har visat ovan, in-
timt forknippat med "markesklader” via ”JL-
trojor” samt i sin tur relaterade forestallnin-
gar om kopkraft som spel pa ytan i Goteborgs
unga stillandskap. Men i sammanhanget kom
dven andra lankar mellan mening och material i
emellan. Jag visade annonsen for Eveline och [l st
hon stallde sig aningen fragande:

L
JUNDEBERG

»”

.. typ ... Juliette Lewis och golfklader ar sa
langt ifran varandra man kan komma ... jag ‘
vet inte?”? Se Bilaga 3, bild A.

En dimension av denna typ av uttalanden ar att marknadsmaénniskor
trinas i att lisa av kommersiella budskap. Aven om man erkinner det
uppenbara i att manniskor paverkas av reklam och att samtida tekniker
for att modulera varumarkens affekt, for att tala med Arvidsson (2006b),
kan vara potenta maktmedel, sd var det inte ndgon enkel dversattnings-
process att av ekonomiska resurser skapa symboliskt kapital i Gote-
borgs unga stillandskap. Forsok att géra det kunde affektera de ingdende
marknadsmedborgarna pa ovantat sitt, eller som Olle uttryckte det: “hon
sjénk lite ddr”. Det som blir kulturellt meningsfullt eller vardefullt i ter-
mer av mode genereras ofta i komplexa natverk (Morck & Petersson,
2007) och medieras av utspridda objekt och personer dar dven konsu-
menters aktiviteter har en viktig funktion. I media skulle det sedan kon-
tinuerligt komma att rapporteras om foretaget J.Lindebergs allt mer svara

9 Faltanteckningar 5 mars 2008. Anteckningar tagna under intervjun (+/- exakt formuler-
ing).
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finansiella situation'®. Exemplet visar ocksa hur kdndisar av mer hybrid
karaktar, likt metaformationer som "wannabe-brat-typer”. Sidana tycktes
tranga mellan producenter och konsumenter och mediera varumarkesre-
lationer pa manga fler sitt an vad modemarknaden kommersiella aktoérer
kan kontrollera. Det fanns manga olika former av logo-typer i Géteborgs
unga stillandskap. Ofta med inslag av konsumentkulturell karaktar.

5.4 Sammanfattande diskussion — Kopkraft

Studiens urval spande 6ver en bredd av socio-materiella erfarenheter
som blev synliga i hur snabbt pengar aktualiserades i resonemang
om agentskap pa modemarkanden. Mellan samlade erfarenheter och
forestillningar vaxte en i termer av kopkraft segregerad stad fram dar
pengar pa olika satt gjordes synliga som spel pd ytan, men ocksd som
teman i forestdllningarna om andras bevekelsegrunder for formandet
av det yttre. Tre tydliga genrer av konsumtion - idgonfallande (Veblen,
1899/1994), bohemisk (Wilson, 1985; Campbell, 1987; Breward, 2003)
och respektabel (Skeggs, 1999) - tycktes grovt 6verlappa de tre domin-
erande riktningarna (de snobbiga, de alternativa och de vanliga) i Gote-
borgs unga stillandskap, men nar samtalen kom in pad pengar sa aktualis-
erades tydligare "de fattiga” i detta kulturella landskap.

Genom att fora in samtalen pa kopkraft skruvades samtalens tempera-
ment upp och svaren blev ndgot mer kraftfulla och "markesklader” aktu-
aliserades som nagot av en nyckelsymbol i Goteborgs unga stillandskap,
nagot till synes angelaget att tala om och en klddformation som produc-
erade vilja att forklara och forhalla sig till (Ortner, 1973). Faltarbetets
samlade erfarenheter kring "markesklader” pekar pa en tid ndgonstans
under mellanstadiet och hogstadiet dd minnena om jamforelsekulturen
mellan elever i skolan orienterade sig tydligt mot skillnader i olika
familjers kopkraft (Hogg et. al., 1998; Lachance et. al.,, 2003; Piacentini
& Mailer, 2004; Roedder reiner & John, 2003; Chaplin & Roedder John,
2005). D3, i denna rorelse, formerades en kollektiv uppmarksamhet kring
"markiga” marken och kldder med sina inkluderande och exkluderande

10 exempelvis: "Modekungens uppgang och fall”, Affairsvarlden (2007-05-08); "Proventus
koper Lindeberg”, SvD Néaringsliv (2007-07-05); "].Lindebergs nye frélsare”, King (nr 9,
november, 2007).
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prislappar pa utsidan. Detta ar erfarenheter att ta pa allvar. Dessa minnen
var tillrackligt intensiva och manga for att dynamiken i ekonomisk status
och grupptryck som normformerande kan antas som ett valformulerat
barnperspektiv pa attraktionskraften i synliga logotyper i skolan. "Status”
i kombination med "grupptryck” som sociala krafter framstod darigenom
som dominerande konsumentkulturell "folkteori” (Thompson & Haytko,
1997; Bertilsson, 2009). Forestillningar och erfarenheter av att man-
niskor i allménhet konsumerar for att kommunicera ekonomisk status
tycks vara en djupt forankrad konsumentkulturell och dialogisk realitet
och tidstypisk, for att tala med Berger och Luckman (1966/2010), social
konstruktion av “common sense knowledge”. Men jag havdar bestamt att
det inte bara ar teori utan ocksa erfarenheter férankrade i emotionella
och kroppsliga minnen. Som jag visat genomgaende sd var forestilln-
ingar och erfarenheter om lagom individualistisk vanlighet en sarskilt
attraktiv, men svarbalanserad, position i materialet. En av de viktigaste
och kanske mest stigmatiserande positionerna utanfér denna vanlighet
var den att bli sedd som ofullstindig konsument. Svag kopkraft tycktes
medvetandegjord tidigt i livet som stigma, men skillnaderna blev stora
mellan olika skolor och bostadsomraden i Géteborg da den olustiga po-
sitionen fattig var relativ och invévd i olika socio-materiella erfarenheter,
forutsattningar och sociala praktiker. Jamforelsekulturen kunde stavas
Nike eller Gucci, men dynamiken var generell. Det viktigaste var inte att
vara pa topp i statushierarkin utan det viktigaste var att ha rad med den
materiella kultur som harmonierade med férestédllningar om det nor-
mala. Sarskilt medvetandegjordes mork hy som begransande i synlig-
hetssfiaren och ett potentiellt socialt stigma att hantera for den som inte
ville bli sedd som ofullstdndig konsument (Bauman, 2007). Ofta formul-
erades "markesklader” som distansering fran forestallningar om speciella
former av barnslighet, konformitet och lattgenomskadliga statusam-
bitioner. I dialogen mellan mig som konsumtionsforskare och studiens
deltagare som unga konsumenter marktes dessutom en expropriering
av ungdomskategorin (Ziehe, 1989). Detta kan tdnkas ha fatt ytterligare
tvingande konsekvenser for deltagarnas satt att tala om sina egna rela-
tioner till denna form av ytligheter. Fenomen som "mérkeskldder” med
sina prislappar pa utsidan av kldderna tillskrivs da denna lattgenom-
skadliga bevekelsegrund, och att pa olika satt genomskada dem blev ett
uttryck for kulturellt kapital relaterat till att vara en mogen konsument.
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Markesklddernas barnslighet 1ag kanske delvis i dess oskyldighet - alltsa
att konsumtionen av dem var latt att genomskada i termer av handlingar-
nas bevekelsegrunder. Detta var sannolikt till viss del forklarande for det
faktum att manga av personerna i intervjustudien i brytningsskedet mel-
lan barndom och vuxenblivande gjorde just "markesklader” till en disi-
dentifikation, vilken de tillskrev kvaliteter som de sjdlva kanske borde ha
vuxit ifran. Darfor placerade informanterna ofta "markesklader” i stereo-
typa nidberéttelser om exempelvis "fjortisar”, smasyskon, “rikemansun-
gar” och "snobbar”. Men att vinda blicken utat och tala om objektiverade
andra innebar samtidigt nastan alltid en medvetenhet om sig sjilv som
objekt i varlden (jfr Hall, 1996). Att tala om sig sjilv genom andras d6gon
och andras relationer till ytligheter (jfr Kjeldgaard, 2009) tycktes vara
ett produktivt falt for att medvetandegora unga manniskors erfarenheter
och forestillningar om relationer mellan sjalv och kollektiv (jfr McVeigh,
2000). Praktiken att stereotypisera for att tala om och férhandla kring
spanningsférhallanden mellan oférenliga ideal och bilder i konsumtions-
kulturen har en lang historia (Husz, 2004), men man kan inte se sddana
praktiker som enbart negativa eftersom de faktiskt kan hjdlpa den en-
skilde att frigora sig fran andras forestéllda fordomar (Morck, 2002). Ex-
empelvis kan man se talet om markeshysteriska "fjortisar”, "blattar” och
"markestjejer” som aktiv distansering fran exproprieringen av ungdomar
som en sarskilt varumarkt identitetskategori. Att tala om forestillda
grupper och tillskriva dem negativ karaktérisering via deras relationer
till ytligheter upplevs sannolikt ocksa som ett tryggt och inte lika hotfullt
satt att forhandla och uppratthalla granser for vad som ar en acceptabel
niva av materialism (Dittmar, 1992) och individualism (McVeigh, 2000;
jfr Ambjornsson, 2004) samt uppratthidllande av grianser mellan kénen
for den sociala verklighetens normalitet i termer av exempelvis fafinga
och stilistisk expressivitet (Nayak, 2003; jfr Lindblad och Ostberg, 2011).
Huruvida klader med synliga logotyper blev element i formande av det
yttre kunde varken reduceras till meningsskapande praktiker hos pro-
ducenten, konsumenten eller de intermediarer som normalt tas med i
beskrivningar av mode. Man kan dock fraga sig varfor till synes banala
och obetydliga foreteelser sdsom logotypprydda collegetréjor och erfar-
enheter av tonariga begir efter att bli en del av en férviantad normalitet
ibland utldste relativt aggressiva, sarkastiska och fingerpekande diskus-
sioner om sjdlv/kollektiv-relationer i mer utvidgad mening. Mojligtvis
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upplever enskilda personer en diskussion rérande sadan dynamik, plac-
erad i en kontext av ytligheter, som en tryggare sfar och inte lika hotfull
som exempelvis mer seridsa diskussioner inramade som ansvarstagande,
rasism, konsroller eller skonhetsideal. Podngen ar att diskussioner om
ytligheter, kommersiella banaliteter och barnens lattgenomskadade be-
vekelsegrunder i ndgon mening upplevs som mindre seridsa och just dar-
for oppnar fér mindre 6vertdnkta och oférsiktiga kommentarer. Detta i
sig gor att ytligheter och kommersiella banaliteter som "méarkesklader”
och "JL-tréjor” tycks mjuka upp eller 6ppna upp annars kontroversiella
och problematiska omraden att diskutera, sdsom segregation, rasism och
konsrelationer. En liknande diskussion férankrad i andra domdner av var-
dagslivet sdsom exempelvis skola, arbetsplats eller familjeliv skulle for-
modligen skapa mer varsamma utsagor (jfr McVeigh, 2000).

I erfarenheterna och forestillningarna om markeshysteriska tonaringar
tycktes utvecklingspsykologiska tankar om ungdomar som ofardiga vux-
na (som grupp sarskilt identitetssokande, osdkra, osjdlvstidndiga, impul-
siva och irrationella) smalta samman med férhoppningar och férvantnin-
gar i vuxenvarlden om rationellt och férnuftigt konsumerande manniskor
liknandes Homo Economicus som ideal och konstruktion i ekonomisk
teori. Slater (1997) har pa ett analogt satt formulerat den moderna kapi-
talismen i termer av "konkurrerande ideal” da dess kontinuerliga tillvaxt
och motivation ar strukturellt beroende av saval rationalitet, disciplin
och arbetsamhet hos sina medborgare - ideal som historiskt associer-
ats med kategorierna produktion, man och vuxen, som underminerande
kapaciteter utspridda i befolkningen sdsom drommande, passion och
hedonism - fenomen som historiskt associerats med kategorierna kon-
sumtion, kvinna och ungdom (jfr Campbell, 1987). Detta spanningsfalt
mellan forhoppningar om rationalitet och en materiell verklighet av kul-
turella, symboliska och socialt konstruerade virden som manga ganger
gor varumarkta klader begarliga (Bourdieu & Delsaut, 1975/1993) kom
till utryck i hur deltagarna starkt begransade vad de inkluderade nar de
talade om och tinkte pa "méarkesklader”.

Sjalva ordet varuméarke var dock sa intimt forknippat med kladforma-
tionen "markesklader” och darmed barnslig gruppkonformitet och latt-
genomskadligt statussokande att det maste beaktas i hur fragor kan stél-
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las av forskare till unga manniskor om varumarken. Det blir vidare viktigt
att inte dvertolka och bldsa upp motstdndet mot logotyper till en politisk
dimension som exempelvis motstand mot kommersialism eller kapital-
ism. Inte ens att bara klader med synliga logotyper var nagon i absolut
mening disidentifikation fér ndgon av deltagarna. Som jag har visat sa an-
vande deltagarna exempelvis ofta sig sjilva i en yngre version eller sina
egna smasyskon for att tala om "markeskladers” begarlighet. "Nar man
var yngre” och bland lillebrdder och lillasystrar horde "markeskladerna”
hemma om dn med viss tydligare betoning av ekonomisk jamférelsekul-
tur som maskulin. Distanseringen fran "markesklader” var oftast inte ab-
solut, vilket illustrerar hur disidentifikation som vardaglig praktik ofta
aktualiseras pa glidande skalor och med viss sjilvdistans till ironiska mel-
lanrum snarare an som absolut andpunkt. Den kontinuerliga och histor-
iskt valdokumenterade praktiken att forfasa sig och oroa sig 6ver "dagens
unga” (Lofgren, 1994) tycktes vara en viktig dimension av vuxenblivande
som process dven under tonaren och de tidiga tjugo-aren (Arnett, 2006).
Men att forespegla sig att "barnen” lever i en frikopplad materialism eller
materiell kultur fran vuxenvarldens ar sannolikt att bega en tankevurpa.
Varderingar och kulturella formationer runt kopkraft formas inte i eller
av skolan eller av "andra” barn. Barnen lar sa lange de lever i en material-
istisk kultur dar manniskor kategoriseras utifran ytligheter och dgodelar.

Via 6ppna fragor om begransningar i formandet av det yttre formulerades
manga exempel ovan pa hur det egna formandet av det yttre var relat-
erat till forestdllningar och erfarenheter i det utspridda medvetandet
om kopkraft pa ytan. Jag anser att studien stodjer att konsument pa en
glidande skala av identifikation och disidentifikation ar att betrakta som
en identitetskategori (Trentmann, 2006; Sassatelli, 2007, Lury, 2011)
dér inte minst olika satt att relatera till det massproducerade (Miller,
1987) formulerade tidstypiska ideal (Campbell, 2005). Manga av de
ungdomsskap och stilistiska formationer runt aktiviteter och platser som
intervjustudien aktualiserade, sdsom exempelvis "rikemansungar”, "Tors-
landasnobbar”, "blattar”, "fjortisar”, "socialfall”, "brats” och "wannabe-
brats” pa glidande skalor av kopkraft var alla olika former av intersek-
tionellt sammantvinnade barn av sin tid, vilka inte tillfredstidllande kan
forklaras med termer som subkulturer eller stilkulturer (Nayak, 2003).
De genomskars av en lang rad socio-materiella forhallanden, men ofta
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tycktes de ocksa relatera till det kommersiella landskapet och olika gen-
rer av konsumtion. Som medborgare av ett konsumtionssamhille tyck-
tes det ofta, som i exemplen med "markesklader”, viktigt for deltagarna
att framstélla sig sjdlva som kompetenta marknads-ménniskor. Kompe-
tensen varierade, men ofta var genomskadande kommentarer om andras
bevekelsegrunder inte bara riktade mot andra konsumenter utan ocksa
kommersiella aktorer. Jag menar att en viktig aspekt av att kunna tin-
ka teoretiskt om att vara konsument i termer av identitet ocksa maste
innebdra att de som konsumerar visar formaga att ge rost at forestilln-
ingar och erfarenheter om foretags kommersiella bevekelsegrunder. Den
konkurrensutsatta manniskan som marknadsfor sig sjalv kan ses som en
ekonomisering av det jag i forra kapitlet beskrev som den dominerande
erfarenheten av att vara objekt for forestallbara andras blick samt inter-
naliseringen av den samma (Skeggs, 2004; Young, 2005; Ortner, 2006;
jmf Miller & Woodward, 2012). Géteborgs unga stillandskap dppnade en
varld av erfarenheter och forestédllningar om andra som konkurrerande
personer vilka marknadsforde sig sjdlva (Garsten & Hasselstrom, 2004)
genom formandet av det yttre, men det var som sagt ocksa en viktig del
av den kompetente konsumenten att visa prov pa sin avsldjande blick nar
det kom till marknadens kommersiella aktorer. Genom exemplet med
smala svarta jeans fran varuméarket Cheap Monday visade jag exempel pa
hur sddant sammantvinnat agentskap och sjalv-dgda-sjilv konstruerades
av konsumtion och produktion som 6verlappande sfarer. Att forma sitt
yttre med billiga klader var inte bara ett uttryck fér ekonomiska priorit-
eringar utan tycktes smalta samman med andra kvalitativa dimensioner
av vad som var coolt, smart och gav status. Det tycktes alltsa som om en
central dimension av formandet av det yttre som materiell kultur (Miller,
1994) att klddernas pris ocksa de ar inbakade i kulturella varderingar
(Miller, 2001, 2002, 2003). Exemplet med Cheap Monday visar att dven
konsumtionskulturella spanningsfilt som i ndgon man tycks handla om
ovilja infor att svepas med i okritisk materialism ocksa det kan vara fruk-
tbar grund for att bygga framgangsrika varuméarken (Holt, 2002, 2004).
Atminstone for vissa av deltagarna tycktes dessa varumarkta jeans bli
ett slags iogonfallande disidentifikation (jfr Wilk, 1997) och form av
konsumtion som materialiserade viarderingar som tog avstand ifran latt-
genomskadliga och banala former av att visa kdpkraft pa ytan - synliga
logotyper pa utsidan av kladerna som man girna bar eftersom de inte
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var "markesklader”. PA modemarkanden maste foretags relationer med
konsumenter medieras, vilket bland annat gors genom att deras igenkan-
ningstecken placera medie-skapens strida strommar av kulturella kapital.
Déarigenom, for att f6lja Lash och Lury (2007) mediera ting for att sedan i
shoppinglandskapet tingifieras som relationella lainkar med meningsfulla
bilder i kulturlandskapet. Men i G6teborgs unga stillandskap medierades
kladindustrins varumarken ocksa av en rad utspridda ting likt mer eller
mindre fordomsfulla logo-typer med meningsfull karaktar genom land-
skapets metaformationer av genrer och stilar.

I nasta kapitel kommer jag att beskriva mer i detalj hur mening och mate-
rial lankades och relaterades sammantvinnat till olika kompetenser och
aktiviteter i Goteborgs unga stillandskap. En sddan beskrivning dr nod-
vandig for att battre kunna beskriva hur enskilda varumérken via ytlig-
heter blev meningsfulla i sina socio-materiella sammanhang.
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Aktiviteter

[ kapitlets inledande avsnitt - Aktiviteter och kldder - relateras forman-
det av det yttre till olika aktiviteter vilka utifran deltagarnas erfarenheter
och forestillningar formulerades som meningsfulla sammanséttningar av
bilder, kompetenser och material. Olika former av sddana sociala prak-
tiker tycktes ocksa relatera till olika former av dtravarda och utspridda
personligheter i Goteborgs unga stillandskap. Avsnittet avslutas med en
diskussion om en till synes kontinuerlig langtan efter férankring av for-
mandet av det yttre i och genom aktiviteter, smak och kroppsligt delta-
gande. [ kapitlets andra avsnitt - Kldder som aktiviteter — ges erfarenheter
och forestdllningar utrymme som inte nodvandigtvis gor klader till ut-
tryck for nagot annat. Klader, mode och shopping var ibland intressen
och aktiviteter i egen ratt och med gemenskapande kraft. Mot slutet
kopplar jag sddana aktiviteter runt klader och formandet av det yttre till
ett hantverkande forhallningssatt till shoppinglandskapets ramaterial
(Campbell, 2005). Exempel pa varumirken fran modemarknaden sa som
de aktualiserades genom erfarenheter och forestallningar om ytligheter,
aktiviteter och personlighet ges l6pande utrymme.

6.1 Aktiviteter och klader

Olika satt att forma det yttre relaterade ofta i deltagarnas berattelser till
specifika aktiviteter och stilistiska formationer som hade anknytning till
dessa.
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Att lyssna pa musik

Musikgenrer har varit centrala i mycket tidigare forskning om ungdoms-
kultur, och musiklyssnade har tillskrivits stort forklaringsvarde nar det
har kommit till specifika formanden av det yttre. Aven i den hir studien
framstod musik som betydelsefull for hur deltagarna talade om sin klader.
Musikreferenser aktualiserades alltsa ofta som ndgon form av riktning
med tillhorande stilelement, men ocksa som en form av aktivitet till vilk-
en specifika farger och kldder horde. Jag fragade Lena som korde "lite mer
at det rockiga hallet” vad det innebar:

Det rockiga sa du, kan du forklara det mer, vad det édr?

Ja, men det ir att man har, man har svarta klader och s& har man lite
accessoarer till det och sa. Sen sa kdr man med starka farger, garna
t-shirts med tryck och s ... lite allt mojligt, sddana tryck som man
tycker ar snyggt ...

Det ar att man har mycket svart och ... accessoarer ... nar man kan-
ner for det ... och nér jag lyssnar pa rockmusik sétter jag girna pa
mig klader at det hallet ...

En forsta poiang med denna formulering ar hur Lena ringar in "det rock-
iga” med ett antal stilelement som blandningen av starka farger med en
bas i svart och specifika accessoarer!. En andra podng ar hur hon ater
formulerar en specifik kvalitet, i det har fallet "det rockiga”, som en rikt-
ning: "klader at det hallet”. Denna riktning flyter sedan 6ver i en specifik
aktivitet. Formuleringen "ndr jag lyssnar rockmusik” var aktiv och pekar
pa musiklyssnande som aktivitet. Att fysiskt lyssna pa musik kunde akti-
vera en vilja att kla sig pa ett visst sitt. Marknadsforingslitteraturen om
aktiva konsumenter, i vilken upplevelsedimensioner betonas som allt vik-
tigare for vardeskapande, aterskapar ofta forestéllningar som delar upp
konsumtionspraktiker i dikotomier mellan aktiva och passiva upplevelser
(Pine & Gilmore, 1999). I ndgon mening anvinde Lena kldder och stilele-
ment som en aktiv komponent av ett upplevelseskap hon kunde formul-
era ackompanjerat av "rockmusik” (jfr O’'Dell, 2005). Jag vill har peka pa
svarigheten i att generellt beskriva exempelvis aktiviteten att lyssna pa
rockmusik i termer av aktivt eller passivt deltagande i upplevelsen. Olika

! Se bilaga 7 - Stil- och sjalvportratt
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exempel pa hur mycket passivitet och aktivitet rockmusik genererar i en
specifik situation ar snarare en fraga om dispositioner, kvaliteter och af-
fekter hos de ingdende elementen i ett tillfalle av rockmusik som aktualis-
eras av och genom manniskor, ting och formagor. Sa har beskrev Arash en
liknande relation mellan specifikt musiklyssnade och formandet av det
yttre:

Ar det ritt att séiga att du har en kladstil?

Nej, jag har valdigt udda, men jag har perioder ... jag kan ga ... typ
en sak till en annan. Ar jag inne pé reggae, att jag lyssnar pa det just
nuy, sd anvander jag mer l19sa kldder, sa att jag kdnner mig bekvam
till den musik jag lyssnar pa ...

Personerna i intervjustudien formade sitt yttre i relation till stillandska-
pets riktningar men det kunde forstirka personliga upplevelser av aktiv-
iteter, sdsom att lyssna pa en sarskild genre av musik. Arash fortsatte sin
forklaring:

... en lite stimning [som] jag vill skapa runt omkring mig; jag lyss-
nar pa reggae liksom ... svettband med rastafari och grejer ... ett
halsband, lite afrikanskt, men inte typ ultradverdrivet; typ att man
skaffar dreads [betoning] under en period eller har typ en kjol el-
ler nagot ... sddar med stjarnor pa eller nagot. Inte sa illa, men den
varierar det gor den [stilen]...

Genom att sitta pa sig vissa klader och accessoarer kunde Arash alltsa
skapa "en lite stamning” som harmonierade med musiken han lyssnade
pa for tillfallet - en beskrivning som paminner om hur Lena beskrev ovan
att "nér jag lyssnar pa rockmusik sitter jag garna pa mig klader at det hal-
let”. Dessa berattelser skulle kunna tyda pa en stdrre intimitet i relationen
mellan musiklyssnade och kldder dn vad tidigare ungdomsforskning om
stil som expressivt uttryck for estetiska preferenser har skildrat. Det ar
i vilket fall som helst inte ovanligt att unga manniskor lyssnar pa manga
olika musikgenrer och att de foljer upp detta med att kla sig "at ett hall”.
Men det innebar inte att man ville forma sitt yttre “ultradverdrivet” som
Arash uttryckte det. Aven om det fanns riktningar och relationer till ak-
tiviteter som medforde stilelement, sa tycktes manga formanden av det
yttre i Goteborgs unga stillandskap handla om att undvika att dra till sig
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oonskad och allt for mycket uppmarksamhet (jfr Goffman, 1963/1990).
Fast det finns ytterligare en viktig dimension av denna kvalitativa lank
mellan upplevelse och specifika material for formandet av det yttre som
tar berattelsen ndrmare just varumdrken. Arash beridttade om ett par
jeans han hade nér han var yngre och som han gillade valdigt mycket:

Lee gillar jag mycket for jag hade ett par jag verkligen gillade nar jag
var liten och det kommer tillbaka da ...

... jag kan ta tillbaka mig sjalv i tiden ... jag kanske inte har de byxo-
rna som jag hade nér jag var liten, men Lee-byxorna finns ju kvar
dnda ... det ar lite en stimning.

Detta ar ett exempel pa nar ett varumarke gjordes betydelsefullt som sta-
bilisering 6ver tid. Den "stdmning” som barndomsminnen kunde vécka
lag inviavda i jeansen, inte som stil, form eller material utan har i koppling-
en mellan varumarke och jeans som produkt. Detta dr en poang lite vid
sidan av aktiviteter, men samtidigt visar det pa en viktig aspekt av varu-
marken som utspridda objekt i tid. Via specifikt Lee-byxor kunde Arash
lanka sitt emotionella jag till ” en stimning” i barndomsminnet.

Nédr man dker

[ det inledande kapitlet beskrev jag hur Martin ringade in sin egen tankta
vanlighet med "jeans och tréja”, men ocksa att han ibland klddde sig ”at
det skejtiga hallet”. Han fortsatte sin beskrivning aningen trevande:

.. ehh ... det ar blandat ... vanliga kldder, men &ven inlines-stilen
som ... till exempel ... dem jag dker med ... Nar man aker, sa blir det
att man drar ner byxorna lite sa att de hanger lite liksom sa ...

"Nar man dker” inlines ("street” och ramp som det mestadels handlade
om i Martins fall) tycktes innebira en viss anpassning "at det skejtiga hal-
let”. Det fanns, dven om det enligt Martin roérde sig om ”vanliga klader”,
specifika satt att bara kladerna. Den gemenskap han formulerade som
"dem jag dker med” innebar bland annat att man drog "ner byxorna lite”
"nar man dker”. Mellan stilreferenserna ”at det skejtiga hallet” och "in-
lines-stilen” tycktes det existera vissa overlappningar, sa jag fragade:
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Vad ér inlines-stilen?
T-shirt eller tva t-shirtar eller sa ... ganska .. lite storre ... Allting blir
ju lite storre pa nagot sitt ... en attityd eller vad man ska saga?

Fran detta svar ar det svart att avgora om ”inlines-stilen” innebar nagot
betydelsefullt annat dn "skejt”. De till synes mest meningsfulla elementen
i Martins svar var en siluett som blev till av stora klader kombinerat med
sattet att bara kldderna - det som Martin refererade till som ”attityd”.
Detta aktivitetsorienterade satt att forma det yttre tycktes ocksa inklude-
ra nagon egen kraft for “pa nagot satt” blev allting "lite stérre”. Jag stillde
en mer precis fraga:

Vad brukar du ha pa dig nir du aker?

Ja ... ehh, jag har mina militdrbyxor och sa blir det ofta ndgon stor
t-shirt med tryck sa ... Jag har en réd t-shirt ifrin We som jag ofta
har ... och sen har jag en snygg tréja, en gammal, som jag [har] fatt
av brorsan ... en gammal Vision-trdja som jag gillar [skratt] ... men
det spelar inte sa stor roll bara det ar skont att dka i ...

Konkretiseringen aktualiserade ndgra plagg som han ofta valde att dka i
och i detta sammanhang tycktes det ocksa naturligt att tala om plaggens
varuméirken. Dessa varumarkta tréjor fran "We” (WeSC) och "Vision?,
vilka Martin ofta hade pa sig nir han akte, var alltsa plagg som pa nagot
satt tycktes hora till aktiviteten. Jag fragade:

Ar mirkena viktiga?

Nej ... men det finns marken som dr mer skejt [betoning] liksom ...
men det dr mer vad man har pa3 sig ... kommer man typ med jeans
och kavaj sa ... da skulle ju alla kolla pa en ... det skulle vara konstigt

Vid det har laget var det ju ingen hemlighet mellan mig och Martin att jag
var intresserad av varumaérken, sa Martin kanske nimnde dessa pa ett sétt
som han sjalv fann 6verdrivet tydligt. Formuleringen "bara det ar skont
attakai..” tycktes bidra till att tona ner betydelsen av att han just precis-

2 Vision Street Wear - Amerikanskt sko- och kladforetag som bland annat producerat
klader och skor avsedda for skateboardmarknaden. Kanske mer valkant och nérvarande
under 90-talet i kladpraktiker runt skateboard. En virdeskapande dimension fér Martin
av trojan tycktes vara att den gatt i arv fran hans éldre bror.
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erat sitt svar med hjalp av tva varuméarken. Martin ansag eventuellt inte
att varumarkena var "viktiga” i relation till aktiviteten, men svaret pekar
dnda pa att vissa varumadrken likt Vision och WeSC tycktes dga kapacitet
att vara "mer skejt”. Vissa varumarken blev pa detta sitt komponenter av
formationer i Goteborgs ungs stillandskap som deltagarna sjalva tycktes
uppfatta som sammanhangande material, kompetenser och meningsfulla
bilder, alltsd den typ av sammansaittningar som teoretiskt har definier-
ats som "sociala praktiker” och som ocksad exemplifierats med just skate-
board (Shove et. al., 2012). Trots att ldnken kan synas svag, var sddana
kapaciteter av att "vara mer” av nagot kanske en av de viktigaste for att
forsta hur varumarken blev meningsfulla i Goteborgs unga stillandskap.
Som bdrare av i utvidgad mening skateboard som social praktik fanns det
alltsa utifran Martins erkdnnande marken som var "mer skejt”, men det
var trots allt viktigare "vad man har pa sig” och kanske dnnu viktigare
hur eller med vilken "attityd” man bar kladerna (Hebdige, 1979/1988).
Att in-lines-akandet som specifik aktivitet hdr inkluderades i "skejt” som
stilistisk formation runt relaterade aktiviteter pekar pa att stil ar en form
av kvalitet med kapacitet att linka element mellan praktiker. Martin och
hans kompisar tycktes visserligen inte géra nagon stor sak av klader i
relation till sitt "akande” utan nojde sig med att nagot aterhallsamt "dra
ner byxorna lite” och kanske bara en varumarkt t-shirt i nagot storre stor-
lek an vanligt. Att exempelvis béra tva t-shirtar samtidigt var ett utryck
for sammanhanget och ndgot som Martin aldrig gjorde nar han inte var
i rampen. Men Martin gjorde heller ingen storre poang av att han inte
anpassade sitt satt att forma det yttre till aktivitetens kladpraktiker, utan
medvetandegjorde ocksa genom exempel vad man inte kunde dka i. Klad-
formationen ”jeans och kavaj” skulle i sammanhanget - ndr man aker -
"vara konstigt”. Man kan konstatera utifrdn Martins stilportratt att "jeans
och kavaj” inte var ndgon absolut disidentifikation utan ndgot som var
kompatibilitet med hans smak i stort®>. Men att bara denna kombination
"nar man aker” forestillde sig Martin skulle komma att innebéra att "alla”
skulle "kolla pa en”. Inte heller i detta sammanhang var Martin intresse-
rad av att dra till sig o6nskad uppmarksamhet for sina kldder. Martin ville

% Se bilaga 7 - Stil- och sjalvportratt. Det ska sdgas att Martins andra stilportratt (2) pekade
ut en riktning for formandet av det yttre som i ndgon man var hans "stil”, men mer i termer
av en framtida ambition. Han tyckte att detta var ett snyggt satt att kla sig, men han tyckte
samtidigt inte att han var - som han uttryckte det - "mogen” att “ga omkring” sa.
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garna ha snygga klader, och erkdnnande fran kompisarna var efterstrav-
ansvirt, men om "alla” kollar blir det for mycket. Aven vanlighetens status
kan ha manga och sma nyanser av anpassningar. Martins satt att forma
det yttre nir han akte in-lines relaterade till forestidllda andra och vad i
ett utspritt medvetande kunde anses vara en autentisk framstéllning av
stilen (Elliott & Davies, 2006), men kanske &n viktigare att slippa sticka
ut for mycket. [ exempelvis rampen och skate-parken kanske varumark-
ens makt kan ligga i sociala praktikers forestéllningsvérldar om just det
normala - att passa in och hora ihop snarare dn att nédvandigtvis vara
till for att sticka ut eller vara markvardig. Man ska samtidigt inte over-
tolka Martins anpassning till sammanhanget och nédvandigtvis tillskriva
skateboard stor konformitet i formandet av det yttre. For som Martin
sjalv uttryckte det:

... men jag tror skejtarna, det skiljer en del mer &n ... personligen
tror jag, att det ar olika personlighet inom den stilen ocksa ... man-
ga ganska olika ...

Det fanns, som jag tolkar Martin, utrymme for manga olika aktivitetsre-
laterade satt att forma det yttre i och runt rampen. Martins beskrivning
av "skejtarna”, "stilen” och "olika personlighet inom den stilen” exemplifi-
erar hur intervjustudiens forestillningar och erfarenheter om klader, ak-
tiviteter och stilar ofta knot just olika personligheter till ett sammanhang.
Om man utgar ifran att Martin forstod “skejt” som en social praktik (alltsa
meningsfulla relationer mellan sammanhédngande kompetenser, material
och bilder) sa 6ppnade "skejt” med relaterade stilistiska formationer ock-
sa upp for exempelvis till sammanhanget invavda attityder som Martin
sjalv pekade pa ovan. Mia berattade ocksd om varuméarket WeSC och ett
specifikt sammanhang av manniskor, musik och aktiviteter:

... det var mycket den typen av musik [hip-hop] som vi lyssnade pa
da ... alltsa de grejerna vi gjorde, det var valdigt mycket konserter,
och sana saker, vi hingde mycket ute pa Rdda Sten under den som-
maren ... sadar. Med folk som graffade och skejtade och sadant ...
Och detvar ...ja ... det var ett aktivt val att kopa en We-troja, det var
ett av de fa plaggen som jag kan kdnna liksom att Ja [betoning], jag
tdnkte pa det innan, ja, jag visste precis vilken av modellerna som
jag ville ha, vilken farg ... alltsa alltihopa!
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Mias berittelse dr ocksa ett exempel pd nér en deltagare i efterhand berit-
tar om ett yngre jag och de bevekelsegrunder som lag bakom att specifika
plagg kom att inkluderas i formandet av det yttre. Rorande sddana yngre
versioner av sig sjilv var det oftast lattare att tala om attraktionskraften
hos specifika ytligheter. Mias berittelse om "We-tréjan” kom senare att
mer tydligt knyta an till en atravard personlighet:

... ndr det val kommer till kritan sa vill jag ju inte ... ibland kan jag
kdnna att jag skulle vilja va mer avslappnad, inte fullt sa energisk
och pratsam och sa livlig och mitt i centrum, hégljudd och gapig,
liksom sa ... ja, men att kanske kunna slappna av, vara mer av en
”slacker” [markerar i rost - handgest]|, men jag forsoker ju ibland
men det gar ju inte ... [skratt] ... eller s3, Jag forsokte hela hogstadiet
och hela gymnasiet, forsokte se mig som en “slacker”, for det var
ju lite i samma era som We-tréjorna, man skulle vara en slacker,
man skulle ju skita i [betoning] vad som hdnde efter gymnasiet, jag
kunde inte riktigt gora det, eller vara det.. [skratt] ... eller sa ... jag
ar lite for ... ambitios [skratt i rosten]

Varumairket, och mer specifikt denna shoppingprodukt med logotyp pa
utsidan, relaterade till specifika aktiviteter men ocksa nadgon form av, om
inte utspridd person (Gell, 1998), sa atminstone en utspridd personlighet
med atravard nonchalans. Sddan aktivitetsrelaterad attityd kunde inne-
béra en attraktionskraft i sig och har blev varumarket och tréjan ett slags
materialisering av denna utspridda personlighet i G6teborgs unga stil-
landskap. Erfarenheterna har relaterar till en specifik tid samt specifika
aktiviteter och platser i Goteborgs unga stillandskap och Mias liv, men
under storre delen av hennes tonarstid var “slackern” en atravard attityd
och position. Spanningsfaltet mellan att vara "lite for ambitios” och ett
mindre ambitiost jag som kunde leva mer rebelliskt och avslappnat tyck-
tes inte helt 6verspelad i Mias liv, men i form av en tillbakablick till gym-
nasietiden beskrev hon sjilv "We-tréjan” som ett slags medel eller ma-
teriell lank till ett 6nskvart satt att vara i varlden (jfr Sirgy, 1982). I detta
fall var det i form av en massproducerad lank till en global och kommer-
siellt lukrativ marknad for livsstilsprodukter: "The Slacker Myth Market”
(Holt, 2004:51). Slackern har dessutom beskrivits som en komplex och
till viss del generationsspecifik figur som mdjlig att avundas och férkasta
simultant for en ung samtida generation av vasterldndsk medelklass som
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vuxit upp med patagliga socio-materiella erfarenheter av, och radsla for,
att falla i termer av social status och materiellt valstdnd (Ortner, 1998).
Mia satte sjalv trojan och dess varumarke i relation till sjalv-reflexiva am-
bitioner att aterskapa en atravard attityd och personlighet som inte rik-
tigt gick att forena med hennes egna ambitioner i livet. Aven om hon hade
svart att overtyga sig sjalv, var anda denna varumarkta tréja, vid en tid
och pa en plats ett slags materiell objektivering av en global och attrak-
tiv attityd och personlighet, en cool persona utspridd i Goteborgs unga
stillandskap via en rad materiella praktiker (Thrift, 2008). Mer generellt
kan man saga att specifika aktiviteter ibland tycktes attraktiva att delta
i eftersom man genom sitt deltagande kunde lana av attraktiva person-
ligheter som lag inbakade i dem som stilistiska formationer runt sociala
praktiker. I 6verlappande affektiva falt av stilistiska formationer runt
naraliggande och relaterade sociala praktiker tycktes deltagarna kunna
lanka sig sjilva via dess ingdende material till ndgot man med hjilp av
Thrift (2008) skulle kunna beskriva som utspridd persona. Aven om man
inte alltid kunde 6vertyga sig sjalv fullt ut, sa tycktes en rad erfarenheter
tyda pa att vissa material lankade till mening i sociala praktiker kunde
trigga attraktiva mentaliteter (Nippert-Eng, 1996). En attraktiv dimen-
sion med vissa aktiviteter var ocksa vad de tillat i termer av formande av
det yttre. Milla forklarade:

... men [betoning] i skidbacken ar det sa! da ... da ar det ju viktigt
vad man har pa sig, da ar det nastan viktigare att ha pa sig ... det ar
da man kan ta ut svangarna lite grand fast dnda liksom ... men du
vet ju sjalv ... men da kan man ha pa sig roliga méssor och sant ...

och det ar kul!

[ platsspecifika stilistiska formationer runt aktiviteter kunde man forsik-
tigt lana en attraktiv personlighet fran sammanhanget. Om detta skedde
pa krogen, i skidbacken eller i rampen &r inte det viktiga hir utan det
faktum att genom att bli barare av sociala praktiker kunde man ocksa
ga utanfor ramarna for erfarenheter och forestillningar om exempelvis
lagom individualism i formandet av det yttre och i vissa fall ocksa, som
det tycktes, prova olika granser i konsumtionens 6vriga spanningsfalt.
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Kreativa skor

En rad andra estetiska och kroppsliga uttrycksformer utéver musik och
sport aktualiserades i intervjustudien som meningsfulla aktiviteter. En
sadan aktivitet som nagra av deltagarna dgnade sig at var att skriva texter
i olika former. Anna var en av fyra personer i intervjustudien som narde
drommar om och ambitioner att i framtiden livnara sig pa sitt skrivande*.
Anna som ovan beskrev det som viktigt att utmana sig sjalv i termer av
att "vaga vara sig sjalv” genom klader skrev ocksa i sin sjdlvbiografiska
uppsats:

Jag vet inte riktigt hur ldnge jag drémt om att bli forfattare, och att
studera Creative Writing kdnns alldeles rdtt. Att flytta till London dr
vildigt spdnnande, det dr ndgot som jag absolut inte skulle vigat
forut.

Anna skulle efter gymnasiet flytta till London for ga en kurs i kreativt
skrivande. Anna skrev bland annat fan-fiction®. Hon publicerade sina tex-
ter pa sin blogg vilket hon ocksa skrev om:

... genom Internet har jag fatt mdnga bra vinner, mest i USA. Att Idsa
och skriva dr vildigt viktigt fér mig, och jag tror att det har betytt
vdildigt mycket for vem jag dr.

Jag dr inte speciellt pratsam i verkliga livet, men pad Internet kan jag
hitta mdnniskor med samma intressen och virderingar. Dessutom
kan man ldtt publicera det man skrivit och fa respons pa det.

Eftersom Anna hade valt att bara ett par nyinkdpta bruna Converse-skor
av modellen Chuck Taylor All Star till bada sina stil- och sjalvportratt sa
fragade jag:

* Sadana relativt vilformulerade drommar bland informanterna om en framtid inom
sjalvforverkligande professioner har bidragit till min beskrivning av urvalet som i bred
mening medelklass (jmf Skeggs, 2004).

5 Att anvanda kanda tv-serier - i detta fall Buffy the Vampire - och dess karaktirer som
bakgrund for att skriva egna avsnitt och noveller, vilket ocksd exemplifierar ett aktivt och
hantverkande forhallningssatt till det som av andra kanske upplevs som fardigproducerat
och avslutat. Anna hade en egen "blogg” for detta skrivande som var populdr och hon
hade lasare fran hela varlden.
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Skulle du vilja siaga att det ir en speciell stil att ha Converse?

Hmm ... Det kan vdl, alltsa ... det har val blivit lite till ... jag vet inte
... det dr vél lite mer vénster ... ehh, folk ... tror jag he he [skratt som
osdkerhetsmarkering].

Annas reaktion pa fragan var symtomatisk. Hon tyckte det var svart att
relatera de specifika skorna till “en speciell stil” i termer av odifferenti-
erat objekt, men hon tillskrev dnda skorna en kvalificerande riktning i
Goteborgs unga stillandskap. I detta sammanhang fick riktningen dess-
utom en karaktdr av varderingar: "lite mer vinster”. Vidare exemplifierar
citatet hur fragan om dessa skor och denna stil aktualiserade en grupper-
ing av manniskor som "folk”, en formulering som Anna ocksa markerade
en viss osdkerhet infor. Eftersom jag kinde igen tanken i Goteborgs unga
stillandskap om den eventuella politiska kvaliteten hos dessa skor (som-
maren 2006), fragade jag:

Mer vidnster?

Hmm ... fast det kanske inte ar det ldngre for det ar ganska stort nu.
Men jag tror att det hor lite till "esteter” [markering i samtal] och sa
dar ... alltsa det &r mer sddana personer som har det dven om det
har blivit valdigt vanligt

Min uppmaning till Anna att utveckla detta féranledde en viss tveksamhet
om hur hon skulle formulera sig. Det "folk” hon associerade skorna med
ovan fick dock en ytterligare kvalificering i termer av att "hora lite till”,
om dn med viss osdkerhet infor epitetet "esteter”. Precis som i exemplet
med skejt ovan tycktes de aktuella Converse-skorna hér bara en kapacitet
att vara mer av en annan esoterisk kvalitet. Anna legitimerade i nagon
man sin association till "esteter” med ett kvantitativt argument, for vid
denna tid var det (fortfarande) enligt Anna "mer sddana personer” som
bar skorna. De var i termer av narvaro och intensitet associerade med
en stilistisk formation "esteter”, men ocksa ett slags utspridd personlig-
het. Men Anna reserverade sig. Det hade blivit "valdigt vanligt” att bara
dessa skor. Redan inledningsvis pekade hon pa sin egen medvetenhet om
skornas popularitet i termer av modecykel; att bara dessa skor var "gan-
ska stort nu”. Trots denna vanlighet och mode, vilket kan téankas ha haft
urvattnande effekt pa skornas symboliska dimension, tycktes det fortsatt
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finnas nagon form av egentlig kvalitet, "lite vinster” med associationer
till "esteter”:

Esteter och vinster sidger du, vad menar du da?
Vet inte ... nej, men jag ... "Schillerska-folk”.

Har relateras skorna till ett mer platsspecifikt ungdomsskap. Schillerska
ar en gymnasieskola i Goteborg med estetiska utbildningar, vilka histor-
iskt har varit populdra och svara att komma in pa. Nar Anna sjalv forsokte
komma in pa skolan var antagningspoangen for hoga for att hennes betyg
skulle racka till. "Schillerska-folk” &r en valkand karaktar i Goteborgs kul-
turella landskap som har funnits i flera generationer. Ofta har den anvants
forklenande for att tala om forestillningar om unga svarmodiga manni-
skor i svarta kldder och i vissa sammanhang mer precist for att ironisera
over konstnarliga pretentioner (Mdérck, 1998). Men den har ocksa funger-
at som identifikation och atravard identitet. Jag fragade:

Vad ser du framfor dig da?

Alltsa ... valdigt mycket farger och ganska ... experimentellt ... es-
teter liksom, teaterfolk ... folk som malar mycket. Det ar valdigt
kreativa manniskor som ar nyskapande ... jag tror att de [Converse-
skorna] ar mer liksom ... ar lite mer allminna nu, men de kanske
borjade lite mer som estetiskt s dar ... men nu ar de ganska nor-
mala liksom ... ganska vanliga. Men man tanker fortfarande pa det
att detliksom ... he he ... [osdkerhet] tillhor den stilen eller vad man
sager ... typ lite vianster och s3, kreativa personer.

Min fraga om "esteter och vanster” forflyttade fragan bort fran skorna och
ut i Goteborgs unga stillandskap. "Schillerska-folk” existerade visserligen
pa en annan niva dn skorna, men att det fortfarande rorde sig om en rela-
tion till skorna tydliggjordes av hur Anna sjalv aterknot till skorna och
deras 6kande popularitet. Skorna blev i bredare mening ett stilelement
associerat med alternativa stilar, och mer specifikt fick skorna positiv per-
sonlighet genom Annas ordval som nyskapande, experimentell och krea-
tiv. Skorna formulerades som personlighet och blev ett slags spegelbild i
den materiella kulturen av for Anna positiva identifikationer. De tillhdrde
"den stilen eller vad man ska sdga” - "kreativa personer”. For en tid och
vid en plats var dessa Converse-skor en materialisering av forestallningar
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om kreativitet och viljan att skapa sjdlv. Men dven om Anna var villig att
relatera skorna till ett sammanhang av attraktivt kulturellt kapital och
atravard personlighet, sa blev en alltfor direkt fraga om dverforing mel-
lan skornas esoteriska kvaliteter och en personlig kénsla att ga for langt:

Men om du tar pa dig dina Converse-skor, kan du kidnna att du
kanner dig lite sa da ... kreativ?

Nej ... [svagt skratt] ... nej, men jag tror att de ar mer liksom ... dr lite
mer allmdnna nu ... men de kanske borjade lite mer som estetisk sa
dar ... men nu ar de ganska normala liksom ... ganska vanliga

Tre aspekter av detta svar ar centrala. Forst hur fragans banala formuler-
ing av en direktrelation mellan nagon form av kinsla och en atravard
personlighet eventuellt for tydligt aktualiserade materialism-paradoxen
for Anna. Att erkdnna sin person som i sa hdg grad manipulerbar av den
materiella och kommersiella objektvarlden riskerar nog i manga sam-
manhang att uppfattas som inte bara ytligt utan ocksa som materialistiskt
pa gransen till osunt (Dittmar, 1992). Det innebar inte att Anna i ndgon
storre utstrackning ville forneka sin egen materialism. Anna formulerade
ju det exempelvis som narmast en sjalvklarhet att “man tanker ju efter
nar man klar sig”. For det andra pekade Anna aterigen pa skornas tillta-
gande vanlighet, vilket delvis skulle kunna indikera skornas symboliska
dodlighet, men eventuellt pekade dessa kommentarer i mer central men-
ing pa en shoppingprodukt kompatibel med lagom individualism som
en svar balansakt. Skornas attraktionskraft skulle ju kunna tinkas ligga
i just det faktum att de kunde erbjuda en nyans av positiv individualism
sasom kreativitet och nyskapande, men utan for langtgdende ambitioner
att gora sig till. Genom att peka pa skornas 6kande vanlighet kunde Anna
eventuellt slippa genomskadande blickar som talade om alltfor stora pre-
tentioner att vara speciell. For det tredje och mer allmént ar detta ytter-
ligare ett exempel pa hur deltagarna i intervjustudien formulerade vissa
varumdirken som "lite mer” relaterade till formationer av aktiviteter och
stil som utifran deras erfarenhets- och forestillningsvarld skulle kunna
forstds som stilistiska formationer runt kompetenser, material och men-
ingsfulla bilder. I det har sammanhanget tycks det viktigt att inte 6ver-
tolka betydelsen av varumarket som meningsfullt for Anna. Varumarket
var har fortfarande sammansatt med en specifik shoppingprodukt som
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stilelement och det férblir oklart vilken betydelse varumarket (i teoretisk
mening frikopplat fran produkten) hade fér Annas positiva associationer.
Men i termer av stilelement och som komponent av sociala praktiker var
det utan tvekan sa att atminstone Converse-skor existerade som en med-
vetandegjord association i en rad sammanhang. Jag fragade exempelvis
Olle som spelade i ett hardrocksband:

I praktiken da bland dina kompisar i ditt band med liknande
stil? Finns det nagra mirken dar som ar vanliga?

Ehhja ... Converse! Det ska det vl vara pa skor. Det har val alla mina
polare skulle jag tro ... sen har vél alla ett par Levi’s-jeans ocksa ...
minst ett par ...

Det ar sadana Kklassiska Converse i tyg du menar?

Ja, Converse [betoning] det har alla mina polare, men det ar ju inte
bara rock’'n’roll nu, alla har det nu ... det har blivit en modegrej av
det ocksa [? —eventuellt "och s3”; otydligt]. Det 4r som det diar med
dodskallar ... att alla har ju [?] det nu.

Samtalet med Olles ar illustrativt for hur "Converse” var ett ord for en
specifik shoppingprodukt (Chuck Taylor All Star). Min fortydligande f6ljd-
fraga mottes med viss perplex sjilvklarhet. Alla vet val vad Converse ar?
En materialndra beskrivning av varumarkesrelationer i Géteborgs unga
stillandskap kraver varsamhet i det analytiska steget till varumarken i
termer av meningsfullhet. Vissa produkter i konkret form och material-
itet med logotyper pa utsidan var utan tvekan komponenter av stilar och
sociala praktiker som deltagarna kunde se och tala om, men i vilken ut-
strackning sadana kvaliteter kunde f6lja varumarket till andra produkter
ar en mer komplicerad fraga.

Ldngtan efter forankring

Som avslutning pa denna forsta del av faltberattelsen om aktiviteter och
klader finns det en dimension av filtmaterialet som delvis gatt férlorad
ovan, som knyter an till stilar och synlighet i kapitel 4. Aven om det pagick
stilblandning och olika former av lekfullt spel pa ytan i Géteborgs unga
stillandskap, var det ett aterkommande tema att deltagarna autentise-
rade formandet av det yttre genom kroppslig forankring i aktiviteter i
termer av deltagande och smak. Nar andra till synes brot mot denna typ
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av relationer mellan smak, aktivitet och stilelement kunde det ibland leda
till konfunderade iakttagelser. Selma beridttade om en grupp elever pa
hennes nya skola:

... de gillar mest den stilen. De gillar typ rockstilen, fast inte sjdlva
latarna ... och sadan slips som typ ... det r en slips dnda hit [pekar
pa brostet] ... sen ar det bara sddant som hanger ner ... antingen
dodskallemonster eller sa dr det rétt med ... vita rander ... svarta
rander ... det skulle jag aldrig ta pa mig ...

... De gillar inte latarna, sa du?

De gillar bara stilen kan man siga ... det ar inte musiken, de lyssnar
pa helt vanlig musik ...

Formuleringen "de gillar bara stilen” visar hur det i Selmas varld borde
finnas nagot bakom stilen i termer av estetiska preferenser och musik-
smak. Emma var en person som deltog i en gemenskap kring formandet
av det yttre som inte uttryckte ndgon underliggande musiksmak:

De kallar sig ju for ”J-rockare”, de alternativa ... fast det kan inte jag
kalla mig sjalv ... for jag gillar inte den musiken ... jag tycker bara
om stilen.

Emma var en av deltagarna som blandade stilelement fran olika stilar,
men hon forholl sig dnda reflexivt till det hon kallade “de alternativ” eller
den alternativa riktningen. Syftet med det var delvis att inte bli katego-
riserad, men det innebar ocksa att det var svart att hitta ratt form for vad
hon kunde kalla sig. Det rackte inte att hon lyssnade pa musikgenren till-
sammans med sina kompisar utan man borde nog "gilla” musiken ocksa
for att kalla sig "J-rockare”. Hur formandet av det yttre med stilelement
forholl sig till personlig smak, faktiskt lyssnande och kroppsliga formagor
att delta i associerade aktiviteter innebar alltsa inga raka eller enkla rela-
tioner i intervjustudien. Carina berattade att hon under gymnasiet nastan
alltid bar olika band-t-shirtar. Jag fragade:

Band-t-shirtar, varfor gillade du det?
Jag vet inte ... jag tyckte det var kul att ha band-t-shirtar med band
som jag gissade att inte sa manga kande till ...
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Band-t-shirtars bruksvirde kunde alltsa ligga i deras féormaga att forma
nagot unikt, spannande och personligt pa ytan. Men de skapade ocksa en
viss problematik med férankring:

... jag kan fundera pa om jag ska ha en band-t-shirt eller inte, om
jag liksom borde for att jag kanske inte verkligen kan sta for att jag
gillar det bandet eller sa ...

Olika stilelement begripliggjordes ofta med en relation till aktiviteter och
att man deltog med kroppen i ndgon utstrackning tycktes viktigt for be-
gripliggérandet. Sandra berdttade om att hon bar en del "skejt-klader”
under gymnasietiden:

Men jag var inte skejtare, utan jag var rock liksom, "Metal”. Och sa.
Nej, jag provade att skejta dar, men det gick inte s himla bra ...

Sa skateboard var en ganska naturlig del, alla hade provat det ndgon
gdng dven om man inte dkte, men sa det var liksom aldrig, det var
inte det som var i fokus utan det var musiken.

Sandra beskrev en pagaende stilblandning mellan musikgenren Metal
och skateboard och hennes eget formande av det yttre med "skejt-klader”
relaterade till hennes musiksmak utan att hon nédvandigtvis dkte skate-
board. En annan och liknande éverlappning i Goteborgs unga stillandskap
var den mellan inlines och skateboard som jag beskrev ovan. Jag fragade
Martin vidare:

Skiljer sig inlines-stilen fran skejt-stilen?

Jag tror inte det ar mycket skillnad alls. Det ar ungefar samma stil
... fast eller jag vet inte. Jag tror inte att det finns nagon skillnad. Jag
har inte markt nagot sadant ... det jag har sett i rampen ar ju att alla
har typ samma klader ...

Temat - langtan efter férankring - kunde ocksa komma till uttryck pa
detta satt genom hur man formulerade sina iakttagelser fran Goteborgs
unga stillandskap. Martins erfarenheter om "skejt” och "inlines” gavs en
kroppslig forankring i aktiviteten genom vad han hade "setti rampen”. Han
O0ppnade visserligen for att hans tolkning inte n6dvandigtvis var korrekt,
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men det tycktes viktigt for Martin att saval hans eget formande av det yt-
tre som hans berdttelser om "skejt” och "inlines” var férankrade i fysiska
och kroppsliga erfarenheter. Detta rorde sig om forkroppsligad kunskap
som pa sa sitt i ndgon mening gjordes autentisk i relation till “rampen”
som virtuell plats med manga specifika platser (enskilda ramper) i Gote-
borgs unga stillandskap. De varumirken pa modemarknaden som agde
kapacitet att vara "lite mer” av dessa aktiviteter och personligheter dgde
en kvalitet med betydelsefull kommersiell potential. Om man aterknyter
detta resonemang till Emmas berattelse i det inledande kapitlet om varu-
market WeSC som enligt henne var "forstort” av "fjortisar”, men att det
var "synd” eftersom det var "ett snowboardmarke”, sa féorankrade dven
hon sin erfarenhet i ett kroppsligt deltagande i aktiviteten genom tillag-
get "och jag aker snowboard”. WeSC:s "Fjortis”-relationer framstod i det
fallet mer som en parentes i jamforelse med exemplets andra varumarke
J.Lindeberg eftersom WeSC hade ett, som jag tolkar det, autentiskt vara
som relationellt till stilistiska formationer runt aktiviteten snowboard.
Om man aterkopplar till det férra kapitlet och Mias minne dar av "We-tr6-
jornai alla former” som en tid hon ovan delvis talade om som "We-eran”,
sd autentiserade dven Mia varumarket WeSC som forankrat i skateboard
som social praktik via kunskaper om foretagets grundare:

... jag skulle inte kalla det subkultur, men ... det var ju ett skate-
marke fran borjan. Grabbarna som har startat We ar ju skejtare in-
nan i grund och botten. Nu ar ju dom gamla i och for sig men ... jag
vet inte de ... ja, jag kan tdnka mig att det blev liksom ...

Jag vet inte om de var mer kommersiellt mottagbara ... och darfor
blev en storre grej ... 4n vad de andra markena hade blivit ... sen
innan ... for de ar mer anpassade till ... till ... skejtandet som sport,
eller skejtandet som utévande, dn vad de andra var kanske ... eller
sq, tror jag. Och det &r mer kommersiellt gangbart ...

Denna typ av kopplingar som ibland pekades ut av deltagarna mellan
vissa varumarken och olika former av sociala praktiker och subkulturella
kapital exemplifierar vardefullt varumarkeskapital i form av relationer.
Mias forklaring exemplifierar aterigen hur forestillningar om och erfar-
enheter av klader i sin tur relaterade till forestallningar och erfarenheter
av marknad (Garsten & Hasselstrém, (2004). Denna typ av relationer
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till varumarken, marknadsaktorer och shoppingprodukter formulerade
simultant deltagarna som kompetenta konsumenter. Valet att bara en
"We-troja” under en period av tondren framstiar genom denna typ av
berattelser inte lika mycket som ett objekt utanfér kroppen och autentis-
ka sociala praktiker som andra liknande trojor utan sddana forankringar.
Vid ett tillfille hade jag stamt traff med Emma hemma hos henne for en
intervju for att samtidigt fa ta del av hennes garderob och dess inne-
hall i form av klader och minnen. Emma som regelbundet rensade ur sin
garderob fran klader hon inte langre anviande tyckte att detta tillfalle var
utmarkt for att "rensa” lite igen. Emma hade stddat sitt rum kvallen fére
mitt bes6k och hade ocksa paborjat garderobsrensningen. En svart sop-
sack stod mitt pa golvet full med klader, vilka hon skulle ge vidare till en
kompis lillasyster. I en sarskild byra for trojor lag en collegetrdja, med
luva och stor logotyp pa magen fran varumarket WeSC. Emma forklarade
pa min fraga om hon funderat pa att "gora sig av med den”:

... jo, jag tycker den &r lite nopprig ... men annars ar den hel. Jag
menar den ar dnda Klassisk. Den kan man ju alltid ha ... s3 ar det
ju ett snowboardmarke egentligen, det gillar jag. Det dr en snow-
boardtroja. Jag stddade har i garkvall, det gjorde jag ...

Visserligen var trojan lite sliten, men den dgde fortfarande sitt virde som
"klassisk” och "snowboardtréja”. Forankring i snowboard formulerades
som "egentligen”. | Emmas varld fanns det ndgot meningsfullt som inklud-
eradesiatt koppla samman tréjan med "snowboard”. "Snowboard” fanns i
varlden som ndgot av mening med tillhérande material och kompetenser.
Att trojans varde var inbakat i att aka snowboard blev tydligt i svaret pa
min foljdfraga:

Och ... d3, eller anvinder du den tréjan nu da?
Jag har haft den nagra ganger nir jag dker, men typ aldrig annars ...

Att hon ovan sa att “den kan man ju alltid ha” verkade vara en val positiv
utsaga nar det snarare tycktes handla om att hon upplevde att hon kunde
bara den i sitt ritta sammanhang - "nar jag dker”, men "typ aldrig annars”.
Unga méanniskors relationer till varumarken tycktes mer detaljerat kon-
textuella och situationsbundna 4n att det enkelt gar att tala om individu-
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ella eller kollektiva urvalsprocesser likt smak eller mode. Det fanns andra
objekt, aktorer och medieringar likt exempelvis "Fjortisar” (se ovan) som
kom emellan manniskor och plagg savél i deras garderober som i butiker.
Men som barare av sociala praktiker (Shove et. al., 2012) kunde delta-
garna ibland ocksa bara kldder som i andra sammanhang riskerade att
spoliera identiteter (Goffman, 1963/1990).

6.2 Klader som aktiviteter

Det fanns fler former av meningsskapande aktiviteter som involverade
specifika kompetenser och material i Géteborgs unga stillandskap. Runt
klader och formandet av det yttre existerade en rad aktiviteter som
ibland beskrevs som intressen i egen ratt. Gemenskapande former som

att “shoppa”, "ga pa stan”, "kolla pa klader”, men ocksa att exempelvis lisa
om mode och att "sy sjalv” hor till berattelser om klader som akiviteter.

Shopping och kidder som intresse

Nagra aktiviteter runt formandet av det yttre och kldder var de som ut-
spelade sig "pa stan” med underteman som att "kolla pa klader” eller att
"shoppa”. "Shopping” som en uppsadttning i sin tur relaterade aktiviteter
inkluderade informanterna ibland i berattelserna om sig sjilva. Carina
skrev i sin sjdlvbiografiska uppsats:

Ndr man kdnner sig helt ostimulerad och behéver ndgot som kan
gora en glad sd fungerar shopping utmdrkt.

Pa temat shopping beskrev Erika i sin sjdlvbiografiska uppsats att:

Mycket av mina extrapengar gdr dt till shopping, vilket dr ett av mina
stérsta intressen kan man nog sdga.

Ndgot jag dlskar att kopa dr vdskor. Jag har hur mycket vdskor och
som helst, till alla tillfdllen.

[ vissa fall blev alltsa "shopping” formulerat som en viktig fritidssys-

selsattning. Att det inte var en sjalvklarhet att man kunde betrakta "shop-
ping” som ett meningsfullt "intresse” indikerades ovan av tveksamheten
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i formuleringen "kan man nog sidga”. Huvuddelen av det Erika tjanade pa
sitt arbete vid sidan av gymnasiestudierna gick trots allt till detta intresse.
Formuleringen "extrapengar” exemplifierar att det fanns olika former av
pengar (Johansson, 2005) i intervjuerna som hade olika betydelser och
som av olika anledningar och beroende pa anskaffningssatt kunde spen-
deras olika fritt, ibland efter eget huvud (Ruckenstein, 2010). Inte heller i
denna studie var pengar neutrala och objektiva betalningsmedel utan oli-
ka former av pengar var indragna i sociala sammanhang (Zelizer, 1994).
Skillnader i ekonomiska forutsattningar att delta i shopping och hur det
gjorde priser meningsfulla pA modemarknaden exemplifierade jag i det
forra kapitlet, men har var det Erikas egentjdnade "extrapengar” som hon
dlskade att shoppa klader, skor och vaskor for. Men “shopping” handlade
inte bara om att kopa saker. Eftersom Erika hade beraittat att hon ofta
"shoppade” i sallskap av sin mamma, fragade jag henne:

Vad brukar ni gora, du och din mamma, nar ni shoppar?

Det ar lite olika ... eller ja, det beror pa om man ska képa nagot spe-
ciellt, men oftast ar det att man har bestamt att ... eller nér vi gar pa
stan, jag och mamma sa gar vi ofta i de butikerna ... i Nordstan och
kanske lite runt Fredsgatan. Vi gar runt, mest pa HM ... och sa kdper
man nagot, men det ar ... vi fikar och kollar pa folk ... det ar valdigt
roligt tycker jag. Men jag vill gdrna kopa nagot. Om man gar pa stan
en hel dag och inte hittar nagot sa ar det trakigt, men det hinder
nastan aldrig [med skratt i rosten] ...

Nér jag fragade Erika om vad hon och hennes mamma brukade gora nar
de "shoppade”, skedde en forskjutning i berattelsen till att beskriva aktiv-
iteten "nar vi gar pa stan”. Da inkluderas ocksa relaterade praktiker som
att "fika” och att "kolla pa folk”. Att titta pa, kdnna pa och prova klader,
samt att rora sig i butiker ingick i att “ga pa stan”, men att kopa klader var
en central aspekt av "shopping” som ndgot "valdigt roligt”. Att "shopping”
som aktivitet och intresset for kldder var meningsfullt for Erika kom
ocksa till uttryck vid arrangemanget av hennes stil- och sjalvportratt.
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Bilden till héger ar tagen under stilfo-
tograferingen eftersom Erika ville ha
en "shoppingbild”. Nar vi planerade
bilden presenterade hon idén med
plastpasarna som ”en rolig idé” for
att fanga henne "som person”, for att
hon, som hon sa, "dlskade verkligen
att shoppa”. For att beskriva sin idé
gjorde hon en popularkulturell ref-
erens till den amerikanska tv-serien
”"Sex and the City” som utspelar sig i
New York. Den bild hon hade i huvu-
det forklarade hon med referens till
"typiska” bilder fran serien, da dess
karaktdrer kliver i och ur stadens
gula taxibilar. Nar val bilden skulle
goras valde Erika plastpasar fran sina
favoritaffirer som Din Sko, Gina Tri- Bilden visar beskuret Erikas shop-
cot och inte minst H&M: pingpdsar.

Jag alskar HM. Jag handlar en del pa Gina Tricot ocksa ... men det ar
kul med HM, de gor billiga och snygga grejer och sa kommer det in
nytt hela tiden. Man hittar alltid nya saker nar man gar in dar ... det
tycker jag ar roligt.

Erikas beskrivning av sig sjidlv som "vanlig” i termer av formandet av
det yttre stod inte pa nagot sitt i motsats till en kontinuerlig fornyelse
av garderoben eller att man som Erika tyckte att det var "roligt” med
nya klader. De butikskedjor som Erika refererade till i bild och ord har
som bekant mindre exklusiva priser dn de butiker som karaktdren Car-
rie och hennes kompisar i tv-serien valjer att gora sin "shopping” i. Den
for Erika meningsfulla bilden pa henne sjilv som nagon som alskar att
shoppa relaterade mindre till medieobjektets glamour eller exklusivitet
och till synes mer till Erikas egen shopping. Att Erika valde att portrat-
tera sig sjalv med viss socio-materiell realism kan eventuellt i forlangnin-
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gen ocksa tolkas som en konsumentkulturell position som relaterade till
forestallningar om personlighet. Jag har redan introducerat tanken att in-
forskaffandet av klader och relationer till specifika butiker och butiksked-
jor i shoppinglandskapet ofta framstod som en meningsfull dimension av
hur deltagarna i intervjustudien talade om ytligheter, sig sjdlva och for-
mandet av det yttre. Erikas beskrivning av sina favoritbutiker Gina Tricot
och H&M betonade, och da sarskilt i relation till H&M, den kontinuerliga
fornyelsen av utbudet och inte minst kladernas ldga pris. Jag kommer
att dterkomma till det, men det ar nédvandigt att forst halla kvar vid det
faktum att klader pa olika sitt beskrevs som ett intresse i sig i Goteborgs
unga stillandskap.

Milla var ocksa en av dem i intervjustudien som uttryckte att hon varken
hade "ambitioner att utmarka” sig genom sina klader eller ville katego-
risera sitt eget formande av det yttre i termer av nagon "direkt stil”. Att
inte ha eller inte vilja tala om personliga ambitioner for formandet av det
yttre behovde alltsa inte betyda att man ansag att klader var ointressanta
eller att man inte sokte specifika kvaliteter i de ytligheter man formade
sitt yttre med. Milla férklarade:

Jag skulle inte sdga att jag har nagon sadan utpraglad kladstil. Fast
jag ar intresserad av klader, verkligen [betoning], och tycker att det
ar roligt med klader. Men jag koper det som jag tycker ar snyggt och
det ar val ganska vanligt. Alltsa det som dr modernt.

Att man, som i fallet med Milla, "verkligen” var "intresserad av klader”
och tyckte att det var "roligt med klader”, behdvde alltsa inte hanga sam-
man med starka idéer om ett personligt formande av det yttre som nagon
"utpraglad kladstil”. Millas intresse for klader var mer inriktat mot den
specifika kvalitet som hon uppfattade som "modernt” och "snyggt”. Carina
formulerade istillet sitt intresse for kldder som ett intresse for kladers
kapaciteter att mediera den egna personen:

Jag ar valdigt intresserad av klader ... hur man visar sig sjalv i klader. Inte

sa mycket att folja mode eller s3, utan hitta ndgot som man kédnner sig
bekvam i alltsa bekvam och att det speglar en sjalv.
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Carina beskrev har en personlig fascination fér dynamiken i att vara
bekvam i sina klader och kdnna att de "speglar en sjdlv”. Klader, mode
och stil var aspekter av formandet av det yttre som man kunde vara "in-
tresserad” av, men detta intresse kunde inte enkelt 6versattas till det som
exempelvis Carina uppfattade som “mode”. Ibland aktualiserades just
forestallningar om "mode” och att forma ndgot "eget” som en konflikt
dven om man var intresserad och tyckte det var "roligt” med ytligheter.
Emma beréattade:

... grejen ar att jag laser alla sddana dar modegrejer for jag tycker
det ar roligt med mode och jag snappar upp typ ndgra grejer dari-
fran for da kollar jag vad det ar som ar ... lite inne och om det ar
nagot som jag tycker om, plus att da kan man se vad som kommer
att komma ut i affirerna och si ... Ar det ndgot man tycker om kan
man handla pa sig det medan det finns, men dnda liksom, jag tycker
det ar trakigt med dem som Kklar sig som reklampelare ... allt ar av
det senaste modet och sd ser man att du har last exakt de modesi-
dorna som jag har gjort och det syns [skratt] ... For det blir inget
eget over det. Det dr en sak om du koér mode och blandar det med
eget, dn att bara kora mode, som ett modeoffer ... bara mode blir
trakigt.

Aven om det som var "modernt” kunde vara en attraktiv kvalitet, ten-
derade samtidigt ett formande av det yttre som var "bara mode” att be-
traktas som alltfor lattgenomskadligt och passivt for att det skulle kval-
ificera som ett uttryck for ett sjalvagt sjdlv (Lury, 1998; 2011; Skeggs,
2004; Sassatelli, 2007). En alltfér hog grad av moderiktighet och brist pa
kvaliteten "eget” i formandet av det yttre tycktes latt bli tolkat som att
man istéllet var ett "offer”. Samtidigt ska inte denna konflikt 6verdrivas.
Men att kunna forhdlla sig till det massproducerade pa ett sjalvstandigt
satt och skapa personliga kombinationer uttrycktes dterkommande som
idealt i intervjustudien. Jag menar att den form av hantverkande konsu-
ment som Campbell (2005) har formulerat var invavd i Géteborgs unga
stillandskap som relationer till modemarknadens utbud. Beskrivningar
av kldder som ett "intresse” kunde ofta pendla mellan kldders formaga att
uttrycka en underliggande person, estetisk preferens och nagot ganska
lattsamt och roligt som man kunde gora pa fritiden i form av shopping
eller ”att ga i affirer”. Men alla talade inte om sig sjilva som kompeten-
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ta aktorer i shoppinglandskapet. I ett inledande och mer dvergripande
samtal om konsumtion och att kdpa prylar, media och tjanster av olika
slag fragade jag Jessica:

Finns det nagra saker som du tycker ar speciellt roligt att
kopa? Nagon typ av produkter eller sa?

Ehh ...]a, phuu [hon uttalar detta som ord]. Det ar svart, jag ar en av
dem som inte koper sa mycket saker. Men, ja ... klader ar alltid kul
... att kdpa nya klader.

Jessica beskrev sig sjdlv som en sparsam konsument och hennes ekono-
miska situation som student gjorde utrymmet for att kdpa varor och tjan-
ster begransat. Trots att hon till och med talade om sig sjalv som "snal”,
var det "alltid kul ... att kdpa nya klader”. Jessica la betoningen pa aktiv-
iteten "att kdpa nya klader”, men det visade sig att Jessica var en person
som inte alls uppskattade denna aktivitet. Jag fragade:

Klader? Du tycker det ir roligt med kldder. Skulle du ...?

Jag tycker att det ar kul att ha snygga klader och jag tycker det ar kul
ndr jag hittar nadgonting som ar valdigt sa dar bra, men jag tycker
inte det ar kul att ga pa stan ...

Att man uttrycker en relation till kldder i kidnslomassiga termer som
nagot "kul” behover alltsa inte innebara att man tycker det ar kul "att ga
pa stan”. Jag fragade Jessica vidare:

Nd ... ar du intresserad av mode?

Ehm ... nej, inte 6verdrivet ska jag inte sdga. Eller inte sa. Jag vet ju
vad jag inte vill ha som &r liksom, nej, det ska jag inte sdga att jag ar
... inte sd dar 6verdrivet.

Att tycka det var roligt att kopa nya kldder innebar inte heller nédvan-
digtvis att deltagarna forstod denna glddje som forknippades med néagot
intresse for vad de forestallde sig vara inkluderat i begreppet "mode”. Vad
som inkluderas i mode ar inte frikopplat fran forestallningar om genus,
ytlighet och moral, vilket gor att intervjusituationen sannolikt tranger sig
pa i ett samtal av denna initiala karaktdr. Det jag vill peka pd har ar att
hon trots erfarenheter och forestidllningar om andra som eventuellt ar
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"0verdrivet” intresserade av mode, sa tycktes det dnda viktigt for Jessica
att formulera en viss sjalvstandighet i relation till utbudet av masspro-
ducerade klader. Utan att vara "6verdrivet” intresserad, visste hon atmin-
stone vad hon "inte vill ha”. S3 jag fragade:

Skulle du siga att du har en egen stil sa diar?

Nej, det skulle jag nog inte siga sa dar [skratt i rosten], nej [be-
toning]! Det ar att man ar provintresserad, for att ha liksom ... Da
kraver det att man maste tycka det ar kul att ga pa stan och liksom
leta efter det har liksom, sa att det har jag inte. Sen sa har jag inte
liksom, jag har ju helst inte samma klader som mina he he [forsik-
tigt skratt] ... kompisar, utan man vill ju 4nda pa nat satt ha lite eget
liksom, men ... nej inte sarskilt mode ... eller sa.

For att kunna tala om en egen stil, krdvdes enligt Jessica ett ganska om-
fattande fysiskt och psykiskt engagemang i de aktiviteter som relaterar
till klader som ar noga utvalda och kombinerade - "att man ar provin-
tresserad”. De forestéllningar Jessica la i frdgan om att ha "en egen stil”
relaterade till ett storre engagemang i aktiviteten “gd pa stan” och att
man ville prova klader och att man tyckte att det var ” kul att ga pa stan”.
Jessica ansag sig heller inte vara bra pa att, for att anvinda hennes ord,
"plocka” och "hitta” kldder, utan féredrog hellre praktiken "fika” nar hon
var pa stan med kompisarna:

... Ndr jag gar pa stan med nagra kompisar sa ... alltsa ... da gar jag
alltid liksom bakom dem hela tiden, sd jag hittar aldrig ... och sa
plockar de pa sig sd mycket fina grejor som helst och sa star jag dar
liksom med en vit t-shirt eller nat sant ... [skratt] ... ja, och sa vill
jag liksom: “kan vi inte gd och fika?” [skratt — aningen forstalld rost]

Att shoppa kladder var alltsd ndgot man kunde vara mer eller mindre
kompentent i att utféra. I exemplet ovan kan man notera hur Jessica an-
vande kladformationen vit t-shirt metaforiskt for att forstarka bilden av
sin egen upplevda brist pa klidkompetens i shoppinglandskapet. Jessica
vidare:

... jag vet inte (med skratt i rosten), men om jag gar sjalv sa blir det
... sd brukar det inte bli sd bra heller. Jag brukar faktiskt sadar anlita
min lillasyster och sa mutar jag henne med fika, s far hon ga liksom
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och vara sahar "personal shopper” liksom, och bara titta at mig da.
Och inte titta at sig sjalv for da faller det ju liksom. Sa gar hon dar,
den har ar bra, och sd plockar hon pa sig massa grejer, for att jag
plockar aldrig pa mig nagot direkt, sd att vi brukar ta en san dar tur
i borjan av hosten och i borjan av varen liksom ...

Precis som i fallet med Erika (se kapitel 4) uttryckte Jessica pa ett liknande
satt att hon gérna tog hjalp eller dnskade sig hjalp av andra personer nar
det kom till att vilja klader i shoppinglandskapet. Att shoppa, ldsa om
mode och att pa andra satt inforliva kunskap och idéer om ytligheter
beskrevs inte bara som ett meningsfullt intresse i sig utan som nagot som
man kunde ha olika mycket talang fér. Med en 6kad acceptans for att man
blir tolkad, att personlighet materialiseras som yta och erfarenheter av
att den enskilda manniskan bar ansvar for vad han eller hon kommuni-
cerade som yta blev ocksd kompentenser att kunna se och peka ut per-
sonligt lampliga ytligheter och shoppingprodukter en vardefull tillgang
och kompetens. Sddan talang som exempelvis Jessica tillskrev sin syster
ovan i form av att vara duktig pa att "shoppa” innebar i sammanhanget
att hon hade "kénsla” for kompatibilitet mellan ting och personlighet inte
bara for sig sjdlv utan ocksa for andra. I en intervju forklarade Erika:

Jag kdnner val att jag, jag har fortfarande ingen sahar, direkt stil,
som man kan sadga att det har ... Jag vet vad som ar jag liksom och
tydligen mina vanner ocks3, for vi gick pa stan och sa tittade jag pa
ett linne och sa kom en kompis, “ah jag sdg det forut och da tdnkte
jag direkt pd dig”. S3, det var val lite sa da. Na men det, det ...

Vad tror du att, tror du att du skulle kunna sitta nat slags
finger pa det, vad det ar, det diar som ar du?

Jeans! [skratt] for det ... Det bara, nej, alltsa det ar inget speciellt.
Nu allts3, jag brukar inte kla upp mig sa speciellt eller sadar. Jag tar
bara pd mig det som ligger ndrmast ... typ, och sa gar jag till jobbet.

Erika betonade att hon kunde kdnna en relation mellan ett "jag” och
specifika kladesplagg och nar jag bad henne utveckla sina tankar och er-
farenheter om denna relation blev svaret spontant jeans. Jeans tycktes
vara en solid grund i Erikas garderob som i ndgon man tycktes ha kapac-
itet att vara bade "jag” och "inget speciellt”. Svaret saval fornekade pre-
tentioner att vara "speciell” samtidigt som det formulerade existensen av

200



Aktiviteter

nagon form av distinkt kvalitet hos Erika som kunde aktualiseras som i
exemplet med en kompis i motet med ett linne. Tva podnger ar viktiga i
detta sammanhang. Forst att jag som kvalitet hos enskilda plagg maste
sokas i detaljerna. Det var inte alla jeans eller alla linnen som var "jag” for
Erika. Den andra dimensionen som flera exempel ovan har visat var att
nidr man med etnografisk ambition ndrmar sig manniskor och klader som
meningsfulla sammansattningar, sa ar det allt som oftast rad fran vanner
och nirstaende likt partners och syskon som de tycks lita allra mest pa
(Woodward, 2005; Miller & Woodward, 2012). Men aterkommande ak-
tualiserades ocksa olika kdndisar som inspirerande fér hur personerna
i intervjustudien formade sitt yttre. Sa har férklarade Carina redan i sin
sjalvbiografiska uppsats:

Min modeikon fran det att jag var 14 till fram till alldeles nyligen var
Siouxsie Sioux, sdngerskan i Siouxsie And The Banshees.

Nu fér tiden tittar jag pd hur Maggie Gyllenhaal kldr sig. Jag gillar
hennes feminina, sofistikerade och personliga stil.

Aven om jag varken har pengarna eller kroppen att klid mig EXAKT
som Maggie (vilket inte dr meningen heller) sd dr hennes stil mycket
mer avslappnad.

Kandisskap ar en massiv killa till ekonomiskt varde i samtiden och
kandisar i olika former som Maggie Gyllenhaal medierade sjalvklart var-
umadrken dven i Goteborgs unga stillandskap®, men det jag vill betona med
exemplet har ar hur hennes glamourdsa persona (Thrift, 2008) aktualis-
erade ett idolskap som var riktat mot formandet av det yttre i sig snarare
an hennes formagor eller talanger i andra former. Som i fallet med alla an-
dra fritidsintressen och specifika aktiviteter fanns det dven relaterat till
formandet av det yttre, stil och mode olika former av idoler och férebilder.
Det fanns ett kdndisskap kopplat dven till praktiker runt formandet av det
yttre, ndgon form av stilidoler. Den kvalitet som tycktes dtravard i Maggie
Gyllenhaals formande av det yttre for Carina var dess formaga att utstrala
bekvamlighet och en "avslappnad” relation till den egna ytan. Samtidigt

¢ Vid denna tid 2006 var hon exempelvis officiellt sponsrad av varumarken som Reebok
och MiuMiu.
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var inte identifikationen med Maggie Gyllenhaal som stilreflexivt ob-
jekt odifferentierad utan som i de flesta fall en identifikation genom be-
tydelsefull skillnad. Exemplet illustrerar ocksa det aterkommande insla-
get i Goteborgs unga stillandskap att erfarenheter och forestallningar om
ytligheter ocksa aktualiserade kroppar och pengar som begransningar.

Hellre mycket dn lite

En dimension av temat "alltid kul ... att kopa nya kldder” och att pengar
var en tydlig begransning var hur deltagarna formulerade ett slags kvan-
titativ prioritering i termer av att kontinuerligt kunna képa nya klader.
Jessica forklarade:

... HM liksom ... det basta man kan hitta till det billigaste priset lik-
som eller pa ... hellre manga billiga dn en dyr sak.

Liknande prioriteringar formulerade Erika redan i sin sjalvbiografiska
uppsats:

Fér mig dr det inte viktigt med mdrkeskldder. Jag dlskar att shoppa,
om jag da skulle kopa dyra mdrkeskldder skulle jag ju inte ha rdd
med sd mycket. Istdllet for att képa en dyr tréja képer jag hellre flera
billiga. Dd gér det inte heller ndgot om de skulle gd sénder.

”Billiga klader” beskrevs har moéjliggora "shopping” som kontinuerlig ak-
tivitet, vilket formulerades som prioriteringar i termer av kvantitet och
kvalitet. Beteendet och tanken tillskrevs ocksa ett slags rationalitet som
relaterade till den kanske mest okomplicerade formen av hallbarhet -
kladernas. Klader blev férbrukningsvaror vars materiella hallbarhet inte
hade hog prioritet i relation till deras utbytbarhet. Denna typ av kulturella
praktiker som relationer till det massproducerade (Miller, 1987) har un-
der senare ar diskuterats under rubriker som snabbt mode (fast fashion)
och "McFashion” (Lee, 2003). Emma relaterade ocksa hon redan i sin
sjalvbiografiska text till varumarket och butikskedjan H&M (som kanske
ar en av det snabba modets tydligaste motsvarigheter till McDonalds):

Jag tycker inte om mdrkeskldder utan tycker mer om H&M:s kldder.
Jag har inte det sd gott stdllt att jag kan képa mdrkeskldder heller,
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men jag képer hellre mycket kldder for lite pengar dn lite kldder for
mycket pengar.

I bada dessa berattelser aktualiseras en tydlig disidentifikation med
"markesklader”, vilken var en meningsfull kladformation for att forsta
"billiga kldder” som identifikation. Att forma sitt yttre med "billiga klader”
tycktes i vidare mening an att vara ett uttryck fér ekonomisk fornuftig-
het ocksa bara kvalitativa dimensioner av att vara konsument i termer
av identitetskategori (Trentmann, 2006). Men prioriteringar av "billiga”
klader tycktes ocksa handla om hur de méjliggjorde aktiviteten att shoppa
i termer av social praktik. Erika fortsatte sin berattelse med att forklara:

Min favoritaffir dr H&M. Ndstan alla mina kldder dr fran H&M. En
orsak till det dr nog att jag dr medlem ddr och dad far man bonus for
varje krona man handlar for, sedan fdr man en s.k. guldbonus, pengar
tillbaka. Férra dret handlade jag (och min mamma) fér éver 15 000
kr pd H&M. Dd kom vi upp till den hégsta bonusgrdnsen. I dr har jag
bara 500 kr kvar att képa for tills jag dr ddr igen.

Erika beskrev en kontinuerlig relation till varumarket som i ndgon man
tycktes inlindad i klddkedjans bonussystem. Erika dlskade att shoppa
med sin mamma och tillsammans spenderade de kontinuerligt pengar i
kladkedjans butiker och relationen mellan shopping och butikskedjans
utbud tycktes forskjuten mot kontinuitet som service snarare dan produk-
ternas materiella form. Distinktionen ar naturligtvis omojlig att géra, men
manga beskrivningar av vad deltagarna gillade med H&M orienterades
mot det Kontinuerliga flodet av nya kldder snarare dan nagon i kldderna
specifik inneboende form av kvalitet. Det innebar inte att klader fran
H&M var neutrala eller saknade kvaliteter. Varumarket H&M blev ofta i in-
formanternas berattelser det typiska exemplet pa tillgangligheten pa "bil-
liga klader” som dock fortfarande beskrevs bara kvalitativa kapaciteter.
Carina skrev om sin relation till H&M i sin sjalvbiografiska berattelse:

Det dr nog mest pd H&M jag handlar mina kldder. Dels fér att det
dr relativt billigt och dels fér att de nufdrtiden har vdldigt spejsiga
kldder. Det dr tacksamt att handla ddr, man kan ndstan alltid hitta
ndgot fint om man letar noga och dr lite oppen fér nya idéer.
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Att vara "oppen for nya idéer”, att géra arbetet i form av att "leta” och
att dirigenom kunna formera ett yttre med stil, personlighet och mod
var mojligt med ratt kladkompetenser trots att det var "relativt billigt”.
Mer 6vergripande fungerade H&M som en mojliggérande plattform for
"shopping” som upplevelsebaserad och gemenskapande aktivitet "pa
stan”. Overgripande tyckte manga att det var roligt att kopa nya klader,
sa da prioriterade man hellre att kopa manga "billiga” plagg an fa "dyra”.
Som en forsta konsekvens av detta blev det trangt i deltagarnas garde-
rober. Klader var ofta ndgot som man hade ett 6verflod av, anvinde séllan
och kastade efter att man anvant dem ett fatal ganger. Olika former av
stddande i och rensningar av garderober maste nog ocksa raknas in i de
aktiviteter runt klader som upptog en del tid och engagemang. Manga av
deltagarna i intervjustudien visade ett osentimentalt forhallande till sina
klader, och fa plagg tycktes investerade med storre emotionellt eller affek-
tivt varde. Som konsekvens tycktes eventuellt en forskjutning i klddernas
meningsinnehall ske fran de enskilda plaggen mot anskaffning av mate-
rial till formandet av det yttre som meningsskapande. Att shoppa kunde
fungera gemenskapande och bygga upp relationer mellan méanniskor. I
moten med varor och manniskor i shoppinglandskapet kunde identiteter
forhandlas utan att tingen nédvandigtvis gjordes egna genom kop. Man
kunde titta pa klader, kdnna pa plagg och prata om méjliga och omdjliga
vagar att ga i formandet av det yttre. Kldader medierade varderingar och
identiteter redan pa galgarna och i provrummen. Var man intresserad
av klader. kunde man sedan utveckla en vardefull talang fér att uppfatta
vad som var "jag” eller "du” redan i shoppinglandskapets méten mellan
manniskor och ting. Vannernas formagor att se och den egna formagan
att kdnna smalte samman i vad som gemensamt kunde formulera shop-
pingprodukters jag-kvaliteter, som uppstod som olika former av identi-
fikationer med forestéllbara gemenskaper (Appadurai, 1996) som fick
materiella former i shoppinglandskapet (Miller, 1987).

Kldder som privat njutning och hantverk

Avhandlingens fokus pa synlighet och formande av det yttre tenderade
att fokusera intervjusamtalen till ytligheternas expressiva dimensioner.
Men interaktionen med personerna i intervjustudien erbjod ocksa till-
fallen da andra, mindre expressiva, dimensioner av relationer till klader

204



Aktiviteter

formulerades. Carina som exempelvis tyckte att "mode ar kreativt och in-
telligent” beskrev kldders mojlighet att erbjuda en privat njutning i sin
sjalvbiografiska berattelse:

Kldder behdver inte std for en massa saker. Deras enda uppgift dr att
vara en njutning for den som bdr dem.

Jag har redan diskuterat att det fanns delade meningar om i vilken grad
kladerna talade med varlden, men har ar det formuleringen av klader som
privat njutning jag vill fokusera pa. Men kanske framst hur formuleringar
av en privat och mer kroppslig relation till klader ofta formulerades som
tvavagsrelation till varlden. Vid ett tillfille nar jag var pa besok hemma
hos Milla, tittade vi pa skor och plagg i hennes garderob. Hon berittade:

Sa hogklackade skor, det kan jag kdpa ... det ar verkligen en klyscha,
men det kan jag kdpa hur manga som helst ... hur manga som helst ...

Nér jag fragade om denna klyscha, gjorde dven hon en populédrkulturell
referens (likt Erika ovan) till TV-serien ”"Sex and the City” och dubbel-
heten i att vilja vara och framsta som en frigjord och sjalvstindig kvinna
och att samtidigt begira och intressera sig for ytligheter vilka stereotypt
enligt Milla sjalv var associerade med begriansande forestillningar om
kvinnlighet och femininitet. Shoppingpraktiker var inbakade i relationer
till andras forestallningar och Milla formulerade sitt intresse for hog-
klackade skor som just en relation via kontinuerliga kop. Hon visade vid
detta tillfalle bland annat ett par hégklackade skor i rosa mocka, vilka hon
hade kopt i London. Jag (som man) fragade aningen provokativt:

Men, just de hir [skorna Milla holl i sin hand], varfor ar de sa
fina, enligt dig alltsa? Ar det nagot speciellt med dem?

Det tycker jag var en dum fraga, faktiskt ... sa fina! Ser du inte? Kon-
stverk.

Den enligt Milla aningen korkade fragan blev produktiv da den provo-
cerade fram ett estetiskt argument. Milla beskrev skorna som konstverk.
Att tillskriva ett ting virde som konst eller hantverk kanske kan ses som
en genvag till legitimitet for ett intresse som seriost. Eller uttryckt an-
norlunda: Millas analoga argument var kanske ett sitt att stélla krav pa
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att hennes kunskapsbaserade intresse for klader skulle vara nagot att ta
pa allvar. Att tillskriva kldder estetiska och emotionella viarden i termer
av konst och hantverk indikerar ocksa kladers mer taktila och sensuella
dimensioner. Samtidigt ar det att referera till ett utspritt medvetande om
vad som kan betraktas som konst (Gell, 1998). Milla forklarade vidare:

... alltsa det &r fint att ga runt har hemma och kolla pa fina fotter i
... sa det dr ju inte sa att jag koper dem for att visa upp for nagon
annan utan jag vill bara ha dem for mig sjalv. Jag tdnker att nagon
gang ska jag ga pa nagon stor och fin fest och da ska jag ha, kanske
en liten svart klanning till ... och ja ...

[avbryter] och ett rosa biilte [jag tog tag i ett matchande balte i
mocka som hangde till hdger om mig]?
Ja! [med skratt i rosten] Precis [betoning]

Skorna i exemplet formulerades som en privat konsumtion och njutning.
De stod mestadels i garderoben och var inte kopta for att "visas upp”. Mil-
la beskrev det som tillfredsstillande att prova dem hemma i sin ensam-
het och "kolla fina fotter i”. Denna privata intimitet mellan ting och kropp
ar en dimension av ytligheter som studier om stil, mode och expressiva
former av sociala identiteter oftast forbiser att gora relevanta (Lupton,
1998). Vad jag vill peka pa ar tva dimensioner av hur skorna dnda relat-
erade till synlighet. Forst kan man peka pa att forutom att matcha, njuta
och "vara fin” med sina ting, kroppen i privat avskildhet fran omvarldens
blickar, sa indikerar Milla dnda trots allt en imaginar publik eller sna-
rare en forestdllbar handelse av synlighet. Skorna blev i ndgon mening
ocksa meningsfulla genom fantasin om ett perfekt tillfidlle dd de skulle
kunna komma till anvindning. Det skulle visserligen kriavas "nagon stor
och fin fest” som kunde tdnkas matcha skornas storslagenhet men sam-
tidigt tillskrevs de darigenom ett potentiellt framtida bruksvarde. Den
andra dimensionen som kanske dr mer relevant i relation till synlighet
formulerades som en forestillning om andras bevekelsegrunder for kon-
sumtion av klader. Milla forklarade att "det ar ju inte sa att jag koper
dem for att visa upp for ndgon annan” vilket implicerar att det finns det
andra som gor och kanske att det var det som Milla forvantades sig att jag
tankte. Hemma hos deltagarna och framfér deras garderober éppnades
spanningsférhallanden mellan exempelvis hedonism och asketism vilka
aktualiserade virtuella identiteter. Klyftor mellan erfarenheter av ett jag
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och forestillningar om mig relaterade ofta till sidana kulturella objekt
som Milla refererade till som "klyschor”. Jag tolkar dessa som visserligen
genomskurna av genus och andra identitetskategorier, men ocksd som
konsumentkulturella positioner. En viktig dimension av konsument som
identitetskategori var att pengar och priser ofta kom pa tal nir deltagarna
formulerade ett intresse for klader, mode och shopping. Nar Milla berat-
tade om skorna i exemplet ovan, vilka hon hade "hittat” i London, berat-
tade hon ocksa att de var:

... pa rea faktiskt. Ja, rea tycker jag om att handla pa. Dar kan jag ju
ga nu for tiden ...

Det senare syftade pa att hon numera var student och att studiemedel,
lan och eventuella inkomster fran jobb vid sidan av inte tillit mycket
utsvavningar. En ytterligare dimension av berattelsen om dessa skor var
hur sjdlva upplevelsen runt att gora fyndet tycktes formera en gemenska-
pande kdnsla mellan kompisarna som kunde aktualiseras av motet med
shoppingvaror:

... Jag sadg dem sdhar och, "dhh [gillande ljud] ... herregud, vad fina”
och sa var det med kompisar som sadar, "du maste kopa! - ja, du
maste kopa de har”, och sa var det. S3 ... ja, det ar mer som nagot
valdigt snyggt liksom ... som man vill ha [betoning]. Som en fin tavla
eller konst tycker jag ...

Aktiviteten att ga runt i Londons shoppinglandskap tillsammans med
kompisarna gav resultat i att skorna skapade en "fyndets” eufori, vilket i
sin tur skapade en situation av “maste kopa”. Aterigen formulerade Milla
en legitimering av skorna genom deras "hantverk”, vilket tillskrev skorna
estetiska varden storre dn forestdllningar om bruksviarde som reduk-
tionistiskt funktionella eller som ndgot enbart ytligt. I filtberattelsens
inledande kapitel introducerade jag tanken att deltagarnas sitt att tala
om sitt eget formande av det yttre liknade beskrivningar av ett framvax-
ande vasterldndskt subjekt som genom konsumtionspraktiker i nagon
man stravar efter att dominera det massproducerade snarare an att lata
sig domineras av det (Hebdige, 1979/1988; Miller, 1987; Campbell, 2005;
Sassatelli, 2007). En viktig dimension av detta dr formagan att konstruera
ett sjalv-agt sjalv och att pa ett kontrollerat sitt kunna peka ut vad som ar
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potentiellt ramaterial med jag-kvaliteter i méten mellan manniskor och
ting i shoppinglandskapet. Under temat "att vara intresserad av klader”
blev exemplen pa hantverkande konsumtion och formande av det yttre
extra tydliga. Emma berattade exempelvis att:

... jag alskar ju kjolar, och har det hela tiden ... det ar verkligen jag,
men det ar inte sa uppskattat pa var skola.

... for det ar inte sa accepterat att ha det [betoning]!”

Uppfattningar och kinslor av att klader var "jag” mottes naturligtvis
inte alltid med omvarldens respekt och acceptans, men det viktiga har
ar hur Emma framstallde sig sjidlv som inte bara en passiv mottagare av
mode och stil utan som aktiv aktoér. Sddana kjolar, vilka kvalificerade som
"verkligen jag”, var vid denna tid svara att hitta pa den massproducerade
modemarknaden. Emma sydde da sina egna kjolar’. Att vara intresserad
av klader kom alltsa ocksa till uttryck som denna form av eget skapande
och hantverk. Aven personer som var mindre benégna att "sticka ut” n
Emma valde att sy egna klader. Erika skrev i berattelsen om sig sjalv:

Jag tycker ocksd om att sy egna kidder. Oftast syr jag kldnningar.
Det dr kul att ha, ndr man ska ut pd ndgon fest eller liknande, att ha
ndgot som ingen annan har. Dessutom dr det roligt med alla kom-
plimanger man fdr. Jag har en symaskin hemma, men jag rdkade ha
sénder den pd ndgot konstigt sdtt. Nu brukar jag sy hemma hos min
kompis Linda. Vi har sd kallade sykvdllar da vi sitter och syr hur ldnge
som helst.

Har formulerades en annan form av gemenskapande aktivitet kring
klader dn de i shoppinglandskapet. Aven om det fanns ménga dimension-
er av "sykvéllar” och att dela en hobby, Iag synlighet ater inbakat i resone-
manget. Hantverket relaterade delvis till formandet av ett personligt yttre
och att gora sig synlig. For det var ju kul att fa komplimanger och att ha
klader som ingen annan hade dven om de rakade vara formade inom ra-
marna for forestalld vanlighet. Emma berattade:

7 Se bilaga 7 - Stil- och sjalvportratt. Pa bild 2 har hon en av sina egensydda kjolar pa sig.
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... [Vi] var pa Ikea igar och sa képte vi en massa tyger sadana snygga
och billiga for typ fem kronor metern, sa nu ska jag sy. Det ska jag
gora nu i helgen, det ska bli sdd himla harligt ... det ser jag fram
emot jdttemycket.

Att tala om priset var inte utan betydelse i sammanhanget. Genom tyger
till lagt pris aktualiserades inte bara visioner om ett personligt och lekfullt
formande av det yttre utan ocksa forhoppningar om gemenskapande ak-
tiviteter och lustfyllt skapande for savél Erika som Emma. Emmas beton-
ing av de billiga tygerna visar pa ett aterkommande tema i denna studie.
De deltagare som talade om sig sjdlva som mest engagerade i formandet
av det yttre talade ocksa oftare om sin egen konsumtion av klader som
inriktad pa utbudet av "billiga saker” i shoppinglandskapet. Det tycktes
l6sa nagon form av spanningsfilt om deras intresse for klider om mode
inte krdavde mycket pengar. Erika forklarade:

... men det dr ocksa en sak med att kdpa billiga saker ... man kan sy
om och blir det inte bra, sa gor det inget ... da ar det bara att slanga
dem ...

Billiga kldder kunde alltsd omformas utan stérre ekonomisk risk. Men
att fynda pa rea och att kopa billiga klader tycktes vara, i mer utvidgad
mening, en betydelsefull dimension av de hantverkande konsumenter
(Campbell, 2005) som har trader fram ur materialet. I exemplen ovan
smailter tva dimensioner av att vara en hantverkande konsument sam-
man. Sjdlva aktiviteten, att sy sjdlv, var naturligtvis ett hantverk, men det
relaterades ocksa till utbudet av massproducerade varor. Ikeas tyger blev
exempel pa ramaterial i shoppinglandskapet som kunde omvandlas med
hantverkande konsumtion.

Utbudet hos en kommersiell aktér som kanske inte normalt kan anses
tillhora kladindustrin blev har ramaterial i de sociala praktiker som ak-
tivt integrerades i Erika och Emmas intresse for kldder, mode, stil och
formandet av det yttre. Ddrmed kunde billiga tyger fran Ikea omvandlas
via aktorer utrustade med ratt kompetenser och kapital (exempelvis en
fungerande symaskin) till sdvdl moderiktiga som personliga kldder. Men
det kravdes inte bara ritt kompetens utan ocksa ratt attityd, vilket ar en
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inte minst lika viktig dimension av konsumtionens stilisering. For att
aterknyta till fenomenet med band-t-shirtar (se ovan) berattade Carina
vidare:

HM har ju ocksa borjat sélja band-t-shirtar ... jag tycker det ar lite
att sno at sig, typ “Sex Pistols dr ett coolt band sd ddrfér gor vi en
tréja”, men man har inte gjort sa mycket arbete sjalv da tycker jag
... Da tar man nagot tufft och tjdnar pengar pa det ... jag menar en
band-t-shirt kan man gora sjalv ... det har jag gjort.

Kanske kan det faktum att Carina forestillde sig foretagets perspektiv
och gav det en imaginar rost, “Sex Pistols dr ett coolt band sd ddrfor gér
vi en trdja”, ses som ett exempel pa konsumentkulturellt kapital och ett
uttryck for att vara marknadsmanniska. Carinas resonemang exemplifi-
erar den glidande skalan av hur personerna i intervjustudien talade om
vardeskapande som arbete mellan konsumtion och produktion. Hennes
resonemang om ytligheter i Goteborgs unga stillandskap relaterade ocksa
till tinkta bevekelsegrunder bland modemarknadens kommersiella ak-
torer. Carina talade simultant om alltfér lattkopt kommersialisering av
exempelvis rockens eller punkens ikoner fran foretags sida, men ocksa
om alltfor lattkopta relationer mellan konsumenter och sddana ikoner.
Carinas resonemang om att H&M hade borjat géra band-t-shirts flot 6ver
i ett mer virtuellt "man” som inte hade "gjort sa mycket arbete sjalv” och
att Carina sjalv hade gjort egna band-t-shirts. Det "man” som inte gjort
"arbetet sjdlv” refererade delvis till H&M men ocksa till de forestillda ko-
parna av dessa shoppingprodukter. Nastan alla manniskor kan kopa sig
en (billig) band-t-shirt pdA H&M, men att sjdlv gora sin band-t-shirt var
en form av stiliserad konsumtion. Carinas resonemang exemplifierar en
nagot normativa ton tolkar i Goteborgs unga stillandskap som idealise-
rade hantverkande konsumtion (Campbell, 2005).

6.3 Sammanfattande diskussion — aktiviteter

[ det har kapitlet har jag beskrivit en rad teman runt deltagarnas beskriv-
ningar av formandet av det yttre i relation till stilistiska formationer runt
olika aktiviteter. Genom att forma det yttre med specifika material och
stilelement beskrev deltagarna att det kunde ackompanjera exempelvis
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genrespecifikt musiklyssnande och darigenom bidra till specifika upplev-
elser genom musiken och kladerna i samspel. Specifika farger, former,
plagg och accessoarer bidrog till att forma upplevelseskap (ODell, 2005)
i det lilla som lankade den klddda kroppen till forhdjda stimningar runt
aktiviteter som musiklyssnande, utévande av sport eller textskrivande.
Nar exempelvis Martin och hans kompisar dkte in-lines tillsammans i
rampen kladde de sig "at det skejtiga hallet” vilket harmoniserade med
aktiviteten inte bara i termer av expressiv estetik utan ocksa som kénsla
och attityd férankrad i kroppen. "Att dra ner byxorna lite” tycktes ha
formaga att trigga specifika mentaliteter (Nippert-Eng, 1996). For att
komma ndrmare studiens intresse fér varumarkta material fick sidana
utgora kapitlets huvudsakliga exempel.

De varumarkta tréjor (fran WeSC och Vision Street Wear) som Martin
garna akte inlines i forankrade han i vad han hade sett ”i rampen” och stil-
istiska formationer runt aktiviteter som delade platser, media, musik och
klader i Goteborgs unga stillandskap. I relation till 6verlappande affektiva
falt runt det som Martin pekade ut som "skejt” formulerade han erfar-
enheter av att vissa varumarken var "mer skejt”. Inom just bradsporter,
vilket i ndgon man kan inkludera den form av inlines-dkande som Martin
utdvade, har varumarken en pataglig betydelse (Backstrom, 2005; jfr Cova
& Cova, 2002). I bradsporternas miljoer och sammanhang ar logotyper
och sponsring en del av det kulturella landskapet, klddstilarna och aktiv-
iteterna vilket gor kunskaper om varumarken som hor dit till en form av
subkulturellt kapital (Backstrom, 2005). Inom bradsporterna har kombi-
nationer av logoprydda klader formagan att utgora om inte stilmarkdrer,
sd dtminstone vad en rad logotyper betriffar stilelement. Overforbar-
heten i exempel hamtade fran bradsporternas stilkulturer kan darfor
ifragasattas, men det som jag finner intressant med Martins formulering
ar just denna kunskap om att vissa marken var "mer skejt” och att de pa
sd satt blev en naturlig del av en stil-reflexiv anpassning till aktiviteten
och gemenskapen med kompisarna "han akte med”. Stil-reflexivitet i
Goteborgs unga stillandskap handlade méanga ganger om just denna typ
av formaga att formulera och iaktta sma och valanpassade justeringar av
sina klader till de sammanhang de ingick i. En viktig podng med detta ar
att stil-reflexivitet inte beh6ver innebdra nagra ambitioner att sticka ut el-
ler pretentioner att vara unik. Sddana anpassningar av kliderna betydde
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inte heller att Martin bytte identitet vilket Murray (2002) beskrivit val,
utan snarare att han darigenom mojliggjorde att bli en accepterad del av
in-lines-akandet och dess stil som identifikation. Han integrerade aktivt
den egna kladda kroppen med en sammansattning av mening, material
och kompetenser som jag tillskrev teoretisk status som ”"social praktik”
(Shove et. al.,, 2012).

Invavda i sddana sociala praktiker och 6verlappande stilistiska forma-
tioner fanns en uppsattning begarliga personligheter utspridda i Gote-
borgs unga stillandskap. Nar ytliga material hade kapacitet att trigga men-
taliteter relaterade till sidana vad jag via Gell (1998) och Thrift (2008)
beskrev som utspridda personligheter och persona, tycktes det utifran
samlade erfarenheter och forestillningar vara en av de viktigaste lankar-
na mellan material och mening i Goteborgs unga stillandskap. Genom att
bli barare av sociala praktiker och forma det yttre med relaterade mate-
rial tycktes sddan persona vara mer dn spel pa ytan och en sjalvmedve-
tenhet som var saval emotionell som kroppslig (Lupton, 1998).

Nar exempelvis Martin beskrev ”att vissa marken” kan fa en att kdnna
sig "battre eller nagot” eller nar Mia beriattade om "We-tréjan” som ma-
teriell lank till en dtravard mentalitet, exemplifierar det ovanliga men
viktiga tillfillena i en intervjustudie da informanterna gjorde sig sarbara
genom erkannande berattelser (Cochoy, 2008) som eventuellt bryter so-
ciala koder runt materialismparadoxen. Att tala om sitt eget deltagande
i socialt spel pa ytan och att man dessutom paverkas kdnslomassigt av
objektvarlden ar fortsatt svart att kombinera med uppratthallande av ett
sadant sjalv-agt sjilv och autonomt subjekt som fortsatt tycks vara ett
starktideal for det konsumerande subjektet i vasterlandska konsumtions-
samhallen (Dittmar, 1992; Miller, 1994; Sassatelli, 2007). Symptomatiskt
och i linje med den metodologiska ansatsen formulerades exempelvis
Mias erkdnnande berattelse retrospektivt om en barnsligare version av
Mia sjdlv - Mia tonaringen. Minnet av ett daterat men precist och plan-
erat begdr i shoppinglandskapet efter en "We-tr6ja” med farg, form och
logotyp relaterade hon inte bara till plats och en stilistisk formation runt
en uppsattning gemenskapande aktiviteter, utan ocksd mer metafysiskt
till en utspridd och namngiven persona, en attityd med namn - "Slack-
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ern”. Denna globala mytmarknad (Holt, 2004) blev meningsfull lokalt
som plats, aktiviteter och stilelement, men det var en metafor i koncep-
tuellt system dar livet som framgangsprojekt var utgangspunkten. Denna
identifikation var en del av Mias livsberattelse, men inte nédvandigtvis
identitet. Det var en personlighet man kunde ta del av och leva genom i
ett specifikt socio-materiellt sasmmanhang. Tréjans ytlighet mojliggjorde
exempelvis en i sammanhanget lamplig "man skulle ju skita i skolan”-
mentalitet. Mia sjalv medvetandegjorde detta som en form av persona.
For henne var det en roll, attityd och form av installning till livet som i
nagon man kunde biras som mask. Men det var ocksa en skon kdnsla att
ta del av vilket i sin tur var en viktig aspekt av att kroppsligt delta speci-
fika aktiviteter. Genom relaterade stilistiska formationer kunde man ta
del av i sammanhanget invivd personlighet. Aven Annas identifikation
med Kkreativitet och varderingar som "lite mer vianster” formulerades i re-
lation till ett lokalt ungdomsskap av plats, "esteter” och stilelement och
relaterade hennes nyligen inkdpta Converse-skor (Chuck Taylor All Star)
som hon ocksa valt till sina stilportritt i en av faltmaterialet tillfillig sam-
manpressning av sdgande, gorande, erfarenheter och forestallningar som
gav en skymt av hur varuméarken, men mer precist en shoppingprodukt
med logotyp pa utsidan, kunde dga kapacitet att bli en identitetsresurs
(Elliott & Wattanasuwan, 1998). Fortsatt ar det viktigt att dessa exempel
pa hur specifika shoppingprodukter med synliga logotyper tycktes men-
ingsfulla genom identifikation inte 6vertolkas i termer av varumarkes-
teori. Inget av exemplen ovan forklarar pa ett teoretiskt acceptabelt vis
hur varumarket i ekvationen bidrog till de affekter som beskrevs. Varken
Anna, Mia eller Martin formade sitt yttre under dessa perioder av ung-
domstiden med andra shoppingprodukter fran exemplens varumarken.
Symbolismen och mentaliteten tycktes fortsatt starkt inbaddad i specifik
materialitet - "Converse-skor” och "We-tréjor” - och dessa tings esoter-
iska sammanhang av aktiviteter och plats i Goteborgs unga stillandskap.
Samtidigt tycktes det viktigt att varumarken som marknadsanordningar
kunde ldnka specifika material till meningsfulla bilder genom att 6ver
tid investera i kulturellt kapital och synlighet som gav dem status som
"mer” relevanta som element av sociala praktiker. Samtidigt visade ex-
emplet med Converse-skorna hur deltagarna kunde peka pa det till synes
paradoxala i att en shoppingprodukt simultant kunde vara del av rela-

213



Kapitel 6

tivt exklusiva formationer i termer av exempelvis kulturellt kapital och
kroppsliga kompetenser, och samtidigt vara véletablerat element i Gote-
borgs unga stillandskap i mer utvidgad mening.

Om man tar ett steg tillbaka och betraktar filtmaterialet som helhet,
verkade trots allt den typ av varumirken pa modemarknaden som
tycktes bara esoteriska kapaciteter att lanka varumarkta material till
meningsfulla bilder integrerade i sociala praktiker runt exempelvis sport
eller musik vara av mer perifert slag. En mer central varumérkesrelation i
faltmaterialet, sd som det representerades av detta urval, var den mellan
olika kladkedjor som sélde "billiga klader” och aktiviteter som "att ga pa
stan”, "kolla pa klader” och "att shoppa”. Sarskilt uppenbar var da nar-
varon av varumarket H&M i materialet. H&M blev pa olika sitt plattform
for en rad dverlappande sociala praktiker runt mode och shopping som
intressen. En dynamik i det kontinuerliga shoppandet efter nya klader var
att omsattningshastigheten var ganska hog i manga av deltagarnas garde-
rober. I ndgon mening tycktes relationen till H&M i nédgra fall paminna
om tjanstekonsumtion i den mening att konsumtion och produktion av
produkten blev simultan. Med det menar jag att det meningsfulla med
att kopa nya kliader inte alltid kan forklaras utifran social dynamik som
okande hastighet i "modet”, utan att prioriteringen av "manga billiga
hellre dn en dyr” var invecklat i sammansatta och gemenskapande sociala
praktiker. Det beskrevs ofta som "roligt” att kopa nya klader och att ga
pa stan. Shoppinglandskapet var en varld av mdjligheter. | provandet och
tdnkandet av mojliga och omdjliga vagar att ga i formandet av det yttre
gick det att finna gemenskap och engagemang i och med kompisarnas
langtan efter att exempelvis fa vara, bli och kidnna sig fina. [ shoppingland-
skapets moten mellan manniskor och ting formulerades identifikationer i
form av vad som var "jag” och "du”. Det innebar inte att deltagarna kopte
identiteter fran galgarna. Men for en del av deltagarna var det kontinuerli-
ga formandet av det yttre, i tanke och handling, en till synes viktig process
for att gora det forestdllbara synligt (jmf Campbell, 2004). Exemplen med
Milla och Erika visade att shopping som aktivitet och intresse for mode
och klader ocksa lankade till meningsfulla, motstridiga och ambivalenta
bilder. Intresse for mode formulerades dock pd manga olika sitt, men att
inte uppslukas och f6lja modet allt for precist var viktigt fér formulerin-
gen av ett sjalv-agt sjalv som i ndgon man tog betydelsefulla sma skill-
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nader pa allvar i formandet av ndgot eget (Sassatelli, 2007). Mycket av det
arbete som pagick med att inkorporera massproducerade shoppingvaror
i ett stilistiskt sammanhang bortom varumarknaden indikerade ocksa en
stiliserad form av konsumtion praglad av tidstypiska satt att relatera till
objektsvarlden (Campbell, 2005). Att sy om och att sy egna klader var
exempel pa sociala praktiker i materialet som i ndgon man utvidgade
modemarknaden och gjorde andra material &n de massproducerade till-
gangliga for formandet av det yttre. De forhallningssatt till det masspro-
ducerade som ofdrdigt ramaterial att med kreativitet och skaparlust
omforma och omformulera aktualiserades inte frikopplade fran socio-
materiella resurser. Att vaga och kunna formulera sin egen rost som vard
att lyssnas pa och hemsydda kldder som respektabla att forma det yttre
med (Burman, 1999; Moseley, 2001) kan nog sigas vara ett samtida ut-
tryck for hur klass som glidande skala av socio-materiella resurser blev
synligt som forhallningssatt till ytligheter snarare dn som enbart tillgang
till pengar i Goteborgs unga stillandskap.
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Unga konsumenters
kladrelationer till varumarken

Utgangspunkten for studien har varit att med etnografisk ambition nirma
mig unga manniskors relationer till klidindustrins varuméarken genom
formandet av det yttre. | form av en sammanfattande analys kommer jag
inledningsvis - under rubrikerna Formandet av det yttre och Aktiviteter
och meningsfyllda ytligheter - paborja en mer teoretisk konceptualisering
av unga konsumenters kladrelationer till varumarken. Med ambitionen
att grunda resonemanget i faltberattelserna kommer jag sedan under ru-
briken Vara och markas in pa det ndgot mer vanskliga projektet att ge en
an mer kondenserad sprakdrakt at studiens resultat. Under denna rubrik
stéller jag ocksa frdgan om studiens kunskapsbidrag och pekar ut nagra
moijliga vagar for framtida forskning om varumarken, formandet av det
yttre och klader som materiell kultur invévd i sociala praktiker.

7.1 Formandet av det yttre

For att kunna delta i och bli barare av olika former av sociala praktiker
kravs i de allra flesta sammanhang ett socialt skinn av klader. Genom falt-
berattelsernas har jag visat pa en rad nyanser och exempel pa hur mate-
rial, mening och kompetenser integrerades i formandet av det yttre. For
att fungera framgangsrikt i den externa varld som var unga ménniskors
sociala verklighet tycktes det beh6vas en uppsattning kladkompetenser
som uttrycktes i att kunna lanka material till meningsfulla bilder. Forman-
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det av det yttre var nastan alltid invecklat i sidana sociala forhandlingar
som uppmanar den sociala personen i tillblivelse att halla sig inom de
granser som situerat definierar och forhandlar vad som ar en "normal”
kropp och "lamplig” kladsel (Entwistle, 2000). Mycket av litteraturen om
stil, mode och subversiva konsumtionsidentiteter och sarskilt bland unga
betonar ”"stilsurfandet” och samtidens allt mer valbara positioner genom
kreativa och expressiva praktiker i det kulturella landskapet (se Polhe-
mus, 1994 for exempel). Dock spelade kroppar, likt en lang rad andra
socio-materiella element, en central roll i det vardagliga och ofta nyans-
artade identitetsarbete dar klader, kladpraktiker och kladkompetenser
blir arbetsmaterial. Den sociala verklighet deltagarna levde med var inte
ett socio-materiellt fritt och flytande spel pa ytan.

Den klddda kroppen som metafor

Lattsinniga och grovt forenklade bilder av ungdomstiden och ung-
domar som konsumenter misslyckas nastan alltid med att engagera sig
i kdnslomassiga, kroppsliga och ekonomiska begransningar i att lekfullt
provaroller och subversiva identiteter. Martins berattelse i kapitel fyra om
kanslan av social nakenhet var ett brutalt och inledande exempel pa den
sociala verklighetens praktiker genom vilka unga manniskor férhandlar,
pekar ut och bestimmer granser for normalitet och atraviarda kroppar.
Man kan ldnka Martins beréattelse till vad Entwistle (2000) har beskrivit
som en av de mest globala och allmdnmanskligt bevittnade mardrém-
marna, ndmligen att plotsligt vakna upp utlamnad till sin egen nakenhet
i det offentliga. Entwistle skriver att detta ar en av de mest 6vertygande
metaforerna for kdnslor av skam, fornedring och sarbarhet som visar hur
invivda moraliska ordningar &r i den sociala verklighet som kraver att
kroppen i nagot avseende ar kladd. Att bli avkladd ar ocksa en metafor
for situationer nar den enskilde forlorar kontroll over sitt sociala vara
genom att forlora sina kulturellt impregnerade resurser (Wilson, 1985).
Faltberattelsen inleddes med en rad nyanser av deltagarnas kommunika-
tiva ambitioner med sina klader. Dessa varierade men det var egentligen
ingen som gjorde stérre motstand mot tanken att klader var talande ting
i relation till omvarlden. Spraket de talade sags séllan som entydigt, men
att formandet av det yttre var praktiker som ldnkade material till mening
och skapade meningsfulla bilder var for de flesta en utgangspunkt. Den
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kladda kroppen sags pa sa sitt, utifran erfarenheter och forestillningar i
Goteborgs unga stillandskap, som metaforisk i det kulturella landskapet
av identifikationer och disidentifikationer. Jag menar att studiens kvali-
tativa material som belyste unga manniskors erfarenheter och forestall-
ningar kring sitt eget och andras formande av det yttre ytterligare starker
den tidigare teoretiska konceptualiseringen av den klddda kroppen som
metafor (Davis, 1992; Entwistle, 2000).

Pa tre avgorande nivaer ligger denna tanke om den klddda kroppen som
metaforisk nira deltagarnas egna berattelser. [ kapitel fyra visade jag ex-
empel pa hur deltagarna formulerade aktiva ambitioner att genom for-
mandet av det yttre "skapa en bild av en sjdlv” som gav "en bra bild av
vem man ar, innerst ocksd”. Vidare formulerades ytans relation till per-
sonligheten via etablerade forestéllningar om eftertanke i formandet av
det yttre. Jag exemplifierade denna lank mellan material och menings-
fulla bilder av personlighet genom den till synes sjilvklara tanken att
"man tdnker ju efter ndr man klar sig”. Som konsekvens av eftertankens
sjalvklarhet i Goteborgs unga stillandskap vid formandet av det yttre blev
det ocksa meningsfullt att tinka pa andra som om de hade ambitioner att
mediera sociala identiteter med formandet av det yttre. F4, om nagon, i
studien forestillde sig darmed att andras kladda kroppar var ett resul-
tat av blind slump. Jag menar ocksa att faltberéttelsen pa ett 6vertygande
satt visat hur unga ménniskor lankade kladda kroppar i synlighetssfaren,
i alla sina expressiva och materiella dimensioner, till konceptuella system
av forestallningar om och erfarenheter av manniskors livsmal, bevekelse-
grunder och karaktirsdrag via personifikation (Lakoff & Johnson, 1980).
Goteborgs unga stillandskap kan delvis férstas som en mental karta 6ver
immateriella och materiella dimensioner vilka bland annat formulerades
genom en rad orienterande metaforer i unga manniskors tal om forman-
det av det yttre. Denna karta hade ocksa platsspecifika klidkompetenser,
material och meningsfulla bilder relaterade till stilistiska formationer
runt speciella aktiviteter (Nayak, 2003). Deltagarna talade om olika "rik-
tningar” for formandet av det yttre — eget och andras - i detta kulturella
landskap som enligt dem indikerade exempelvis underliggande varder-
ingar, attityder och socio-materiella forutsattningar som alltsa liknade
de element som Lakoff och Johnson (1980) inkluderar i personifikation
som praktik. Genom erfarenheter och forestallningar formulerades ocksa
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mojligheten att ta emotionella, mentala, materiella och kvalitativa "steg”
i landskapet av kladpraktiker som gjorde att man, i granslandet mellan
barndom och den slutliga domen att bli sedd som vuxen, borjade forma
sitt eget yttre "mer vagat”, "kvinnligare”, "mer sofistikerat” eller ”at det
vuxnare hallet”. Manga talade gdrna om historiska versioner av sig sjilva
och ett formande av det yttre som ackumulerats i minnets garderob, men
ocksa i en fysiskt existerande garderob i alla dess materiella och imma-
teriella dimensioner av mojligheter och begransningar. Exemplet med
Philips "JL-tréja” visade att garderoben kunde vara en plats for materiella
minnen och samtidigt en metafor fér sddant som man gémt, glomt och
vuxit ifrdn da de hamnat "pa de nedre hyllorna”. Den egna personen i till-
blivelse som kladd kropp dgde dessutom en horisont av férestallbar och
forhoppningsfull framtid, vilken det ofta gick att sitta ord pa. Samtiden
som kladd kropp och yta var det ofta svarare, eller mindre intressant,
att sdga sa mycket om. Da var det roligare och enklare att medvetande-
gora olika former av andra som pafallande ofta "springer runt” i klader
impregnerade av lattgenomskadliga bevekelsegrunder. lakttagelserna
lankar faltberattelserna till en for studien viktig utgangspunkt. Det Ap-
padurai (1996) formulerade som att studera det forestdllbara invavt i
kulturella landskap av sociala praktiker och formagor att forestalla sig
andra, andra varldar och den egna framtiden som invavd i det som gors
forestallbart. Unga manniskors klddrelationer existerar i globala media-
skap och floden av berittelser och bilder som kontinuerligt formulerar
komplexa uppsattningar av metaforer tillgangliga for meningsskapande
runt savél egna som andras begir efter ting och steg som tas i det kul-
turella landskapets riktningar. Formandet av det yttre som materiella
praktiker och retorisk estetik krdver en repertoar av sddana metaforer
for att material ska kunna besjalas och ldankas till meningsfulla bilder i det
som jag via Gell (1998) har talat om som utspritt medvetande. Aterkom-
mande klddformationer som "mjukisbyxor”, "keps och luv-tréja”, "kavaj
och jeans”, "vit t-shirt” och "rosa skjorta” var viktiga sammansattningar
av material och mening som i sig fungerade som metaforer for utspridda
personligheter med vilka deltagarna talade metaforiskt om andra och
sig sjalva. Att kladmetaforiskt beskriva sig sjalv med som "helt vanlig” i
”jeans och troja” bidrog till att formulera forestillningar om vanlighetens
granser. Att iscensatta sig sjalv med "blommig-klanning” som metafor for
en riktning mot en "kvinnligare” framtid "som man tdnker sig det” pekar
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pa dessa kladformationers utspridda existens i ett konceptuellt system
av kulturellt impregnerade klader (Wilson, 1985) - kulturella resurser i
materiell form for nuet, ditiden och som riktningar mot en forestillbar
framtid. Deltagarnas aterkommande tal om sig sjilva, livets olika sfarer
och faser med hjilp av klddformationer aktualiserade simultant medve-
tenhet om vad klader i kombination gjorde med omvarlden och kladers
metaforiska funktion fér tinkandet om varlden och sig sjilv i materiella
termer.

En forsta sammanfattande slutsats for att kunna lanka faltberattelserna
till fragan om unga konsumenters kladrelationer till varumarken blir att
den klddda kroppen existerade metaforiskt i Goteborgs unga stilland-
skap, vilket var en genomgaende erfarenhet och forestillning i alla sina
materiella och immateriella dimensioner.

Logo-typer och andra stilistiska metaformationer

Att formandet av det yttre blev en del av formandet av en social person
existerade som social verklighet av forestillningar och erfarenheter i
Goteborgs unga stillandskap. Materialismparadoxen (se kapitel tva sidan
38-39) var ett levande spanningsfalt och runt dess insidor och utsidor,
synlighet och osynlighet formerades konsekvent en rad socio-materiella
formationer som deltagarna ofta talade om som ”stilar”. I linje med de-
ras sprak blev det sammanfattningsvis rimligt att tala om den unga kon-
sumtionskulturen som i hég grad stil-reflexiv (Kjeldgaard, 2009). Dessa
"stilar” likande manga ganger sddana platsspecifika formationer som
Nayak (2003) har beskrivit som ungdomsskap formulerade runt olika vi-
som-objekt och de-som-objekt genomskurna av klass, kon och hudfarg.
Att peka pa egna kvaliteter som riktningar likt "at det alternativa hallet”
indikerade normalt ocksa tankar om medféljande personifikation som
identifikation. Precis som att sprakets stilfigurer och metaforer far sin
kulturella kraft av att skapa meningsfulla bilder, sa fanns det en rad stil-
figurer (som exempelvis "esteter”, “snobbar” och "poppare”) i Goteborgs
unga stillandskap vilka hade ackumulerat hdandelser och mening 6ver
tid, sa att de skapade positiva och negativa bilder som kunde affektera
den "som tog del av stilen”. Trots inslag av satir, 6verdrivet fordomsfulla
anslag och sarkastiska kommentarer under faltarbetets interaktioner
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kring olika former av de-som-objekt var trots allt den dominerande ut-
gangspunkten respekt for manniskor under kladerna. Att bedéma méanni-
skor efter ytligheter och materiella tillgdngar representerade daliga egen-
skaper och karaktarsdrag. Att inte stereotypisera framstod som idealet.
I den socio-materiella verkligheten daremot var stil-reflexiva handlingar
for att ta kontroll dver sin egen synlighet en till synes nédvindig dimen-
sion av vardagslivets formande av det yttre i balansakter mellan sddana
formationer som Goffman (1963/1990) har talat om i termer av virtuel-
la och faktiska sociala identiteter. Forestdllbara kritiska andra trangde
emellan kldder och kroppen, sa att glidande skalor av identifikation och
disidentifikation aktualiserades. En avgorande form av kladkompetens i
Goteborgs unga stillandskap var den att kunna forestélla sig vad stilele-
ment och stilmarkorer gjorde med omgivningen i olika sammanhang. Att
bli kategoriserad utifran var en social verklighet studiens deltagare levde
med, och darmed visade de ofta en slags ironisk distans till sig sjidlva som
objekt. Detta var en viktig dimension av stil-reflexiviteten i Géteborgs
unga stillandskap. Deltagarnas objektifieringar av en rad av dem exister-
ade pa glidande skalor och objektiverade vi dar deltagarna ofta gav rost
at hur andra kunde tdnkas se dem som objekt. Att sociala identiteter stod
i relationella forhallanden till formandet av det yttre motsdger daremot
inte existensen av patagliga upplevelser, erfarenheter och forestallningar
om meningsfulla manniskor att respektera under kldderna. Manga berat-
telser vittnade snarare om uppgivenhet dn aktiv lust att delta i det socio-
materiella spelet pa ytan. Denna sociala verklighet formade dessutom
ibland ambitioner att gora motstand mot ytliga fordomar och utmana
dem med ett mer politiskt formande av det yttre. Sidana retoriska och
moraliska ambitioner att 6verbrygga faktiska och forestillda kategorier
och granser i Goteborgs unga stillandskap pekar pa existensen av ett rela-
tivt stabiliserat system av referenser som utspritt medvetande.

[ kapitel fyra visade jag en stor portion av acceptans infor tanken att
manniskor blir kategoriserade och markta utifran materiella tillgangar,
men ocksa ett genomgaende erkdnnande av den sociala verkligheten
att "Vi gor det mycket, jag satter stamplar pa folk” som Emma uttryck-
te det. Specifika shoppingprodukter med synliga logotyper pa utsidan
blev ofta attribut med relation till etablerade stereotyper i Goteborgs
unga stillandskaps utspridda medvetande. Sddana, som Nayak (2003)
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har beskrivit som stigmatiserade ungdomsskap, var ofta identifikationer
och disidentifikationer pa glidande skalor som inkluderade mer an dlder
och var mer genomskurna av konsumtionens stilisering dn att de enkelt
kunde forstas som estetiska stilar eller enbart ungdomsskap (i meningen
endast relevanta for ungdomar). Jag talade om dem i faltberattelsen som
utspridd persona som fanns i saval form av grata som non grata. Eftersom
det ofta tycks enklare att formulera vad man inte ar eller inte vill forknip-
pas med an att formulera vad man ar eller mojligtvis skulle vilja vara sa
blev den vanligaste formen shoppingprodukter och stilelement som var
attribut for disidentifikationer (jfr Wilk, 1997; Banister & Hogg, 2004). |
synlighetssfiaren fanns det alltsa en lang rad vad man skulle kunna kalla
logo-typer, som inte nédvandigtvis var av positiv karaktar for enskilda
foretags juridiska persona. Logoprydda shoppingprodukter som av olika
anledningar blivit sarskilt synliga genom popularitet - och som darmed
ofta nyligen gatt ur modet - blev de mest emblematiska exemplen pa vad
som var tontigt i Goteborgs unga stillandskap. I kapitel fem dgnade jag
relativt stort utrymme &t biografin over "JL-tréjor” som blev exempel pa
hur shoppingprodukters sociala liv ocksa hotar dem med social dod. Att
konsumera tidsenligt har alltid tva sidor, dels att lara sig att tycka om
nagot nytt, dels att lara sig att tycka illa om ndagot gammalt (Wilk, 1997).
"JL-tréjans” biografi i Goteborgs unga stillandskap exemplifierade en
metamorfos fran nagot "coolt” for den som "var nagot” till ett socialt at-
tribut for en rad de-som-objekt, markta av barnslighet, genomskinlighet
och for hog grad av konformitet. Sddana socialt déda varor blev ofta ele-
ment i konstruktionen av olika materiellt och immateriellt sammantvin-
nade barn av sin tid, vilka inte framgangsrikt kan forklaras med vare sig
ungdomsstilar eller subkulturer som teori. Plats- och aktivitetsspecifika
stilistiska metaformationer som ”Partille-brats”®, "Torslandasnobbar”
och "disco-turkar” - foraktfulla och fordomsfulla till sin karaktar - pa gli-
dande skalor av kopkraft och genomskurna av socio-materiella element
var oftast inte bara barn utan dven vuxna av sin tid.

Néar pengar kom pa tal som begransning fér formandet av det yttre, aktual-
iserades den socio-materiellt segregerade staden tydligare dn vad talet om
riktningarna de snobbiga, de vanliga och de alternativa formadde ringa in.
I kapitel fem beskrev jag hur olika genrer av konsumtion formulerade det

! Sedermera "Partille-Johnnies” - se Lindblad och Ostberg (2011).
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iogonfallande, det bohemiska och slutligen det respektabla pa olika 6ver-
lappande vis och vavdes samman med de tre dominerande riktningarna
for formandet av det yttre i Goteborgs unga stillandskap. De fattiga tog
plats i samtalen och olika former av vad Skeggs (1999:120) har beskrivit
som "dissimuleringar” och "disidentifikationer” i processer av att bli sedd
som respektabel aktualiserades. Att bli sedd som fullstindig konsument
tycktes vara en av de mer stigmatiserande i landskapet. "Markesklader”
vaxte fram som ndgot angelaget att tala om i relation till faltberattelser-
nas genrer av konsumtion. P4 metaniva blev "markesklader” nagot av
vad Ortner (1973) har beskrivit som nyckelsymbol i Goteborgs unga stil-
landskap sammansatt av erfarenheter och forestéllningar i materiella och
immateriella dimensioner som gjorde dem uppenbart angeldgna att tala
om. Detta till synes harmlésa fenomen aktualiserade manga minnen och
engagerade berattelser om egna och andras sjalv-kollektiv-relationer. Nar
unga manniskor nagon gang i de nedre tonaren borjar forsta skilda kop-
krafters sociala logik var det mdnga som vittnade som "markesklader”
som ett, visserligen barnsligt men dnd4, konkret och for barnen betydelse-
fullt satt att skapa pengar pa ytan. I relation till just "markeskldder” ak-
tualiserades girna den gode konsumenten som inte kdpte sddana rent
sociala objekt utanfor kroppen. Berattelser om konkreta handlingar som
att “prova noga”, “ga runt och titta” och exempel pa niar man sjalv genom-
skadat reklam och butikernas forsok att locka till kop var praktiker som
lankade kladkompetenser till meningsfulla bilder av ideala konsumenter
i shoppinglandskapet. Hirmed blev "markesklddernas” motbild "billiga
klader”, trots inslag av ohejdbar koplust, en pa ndgot vis symbolisk forma-
tion runt fornuftig konsumtion mindre infekterad av ytlighet, osminkad
materialism och begdr efter statuseffekter. I granslandet mellan barndom
och domen att bli sedd som trakigt vuxen blev det for manga viktigt att
distansera sig fran markesklader som ndgot man kanske borde ha vuxit
ifran.

En andra sammanfattande slutsats ar att en lang rad metaformationer av
stilar och genrer av konsumtion pa olika vis medierade kladindustrins
varumarken i Goteborgs unga stillandskap. Det ror sig om metaformation-
er vars utspridda persona varken foretag eller enskilda personer kunde
kontrollera - en social paverkanskraft att beakta for saval foretags jurid-
iskt skyddade persona som enskilda personers forhoppningar om kon-
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troll 6ver sin egen synlighet och sociala person. Grundat i resonemanget
ovan om den klddda kroppen som metaforisk tillblivelse genom identi-
fikationer och disidentifikationer ar det en rimlig slutsats att olika sam-
mansattningar av logo-typer som utspridd persona grata och non grata ar
verkliga socio-ekonomiska krafter som bor tas pa allvar (jfr Aledin, 2009;
Bertilsson, 2009) i frdga om varifran marknadssymboler "far sin makt”
(Hennion, Méadel & Bowker, 1989:191).

Mode-marknads-mdnniskor

[ kapitel fem koncentrerades faltberéttelsen ocksa till teman om hur for-
mandet av det yttre, olika grad av deltagande i materiellt statusspel och
att vara konsument som glidande skala av identifikation och disidenti-
fikation ingick pd olika sitt sammantvinnade i den personskapande
subjektivering som Garsten och Hasselstrom (2004) har beskrivit som
marknads-manniskor. I samtalen tycktes unga manniskor genomgaende
vilja producera ett subjekt med kontroll dver sin egen synlighet sam-
manvavt med dem sjdlva som kompetenta konsumenter och marknads-
medborgare. Angdende det egna formandet av det yttre formulerade de
flesta deltagarna tankar om det kulturella landskapets mitt och vanlig-
het vilket jag forsokte visa i kapitel fyra. Det var en atravard position att
kdnna sig bekvam i sina klader, vilket ofta innebar kldder som pdkallade
lag grad av sjdlvmedvetenhet och att inte bli idgonfallande (Goffman,
1963/1990; Woodward, 2005). Wilk (1997) har beskrivit detta som ett
globalt tema i unga méanniskor konsumtionspraktiker runt klader. Sam-
tidigt var de flesta som deltog i konstruktionen av Goteborgs unga stil-
landskap angeldgna om att indikera nagon form av personlig kvalitet - en
vad Gothlund (1997) har kallat positiv annorlundahet - for sitt eget for-
mande av det yttre. Framvaxten av en rad indikationer pa konsument som
en rimlig identitetskategori att ta med i en beskrivning av erfarenheter
och forestillningar om ytligheter och formandet av det yttre lamnade
jag plats for i kapitel fem. Dar pekade jag ocksa pa en rad forestillningar
om manniskor som involverade inte bara i hierarkiskt statusspel pa ytan
utan ocksa i konkurrensutsatta processer dir de marknadsfor sig sjalva.
Beskrivningar av den egna klddkonsumtionen aktualiserade aterkom-
mande modemarknaden som en 6verlappande sfar av kommersiell kultur
mellan konsumtion och produktion dir genomskddande kommentarer
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om andras bevekelsegrunder riktades mot savil andra konsumenter som
foretag i kladindustrin.

Faltberattelsen stodjer vidare att idén och forestdllningen om fritt val-
jande och oberoende individer fortsatt ar ett starkt och viletablerat ideal
och en forestédllbarhet som aktualiserades aterkommande i Goteborgs
unga stillandskap. Detta ideal aktualiserades sillan som banalt eller blint
fornekande av att man paverkades av sociala krafter som exempelvis
grupptryck och mode eller kommersiella tekniker som reklam, utan sna-
rare i nyanserna och de sma meningsfulla skillnaderna som gjordes vik-
tiga for att undvika positioner som passivt objekt. Det kunde exempelvis
vara "roligt med mode”, men pa ett personligt plan viktigt att undvika att
bli ett "modeoffer”. Formandet av det yttre som meningsskapande prak-
tiker blev i mycket ett satt att relatera till objektvarlden dar det géllde att
dominera den snarare dn att domineras av den (jfr Hebdige, 1979/1988;
Campbell, 2004, 2005; Sassatelli, 2007). Det aningen paradoxala, men
valkdanda (Simmel, 1904/1957), var dock att det tycktes enklare att se
stilistiska formationer som héll sig relativt nara "accepterade” granser i
stillandskapet for vad som var att betrakta som lagom individualism och
positiva kvaliteter av annorlundahet som just sjdlvstindigt, oberoende
och personligt. I avvikelser fran normen finns alltid en risk att bli sedd
som mindre oberoende och mindre sjdlvstandig (Ambjornsson, 2004).
Formulerade som normativa utsagor om vad som var lagom expressivitet
i formandet av det yttre aktualiserades existensen av atravirda homolo-
gier runt lagom individualism. Sddan lagom individualism existerade inte
som entydiga och stabila kvaliteter i Goteborgs unga stillandskap utan
som flytande identifikationer vilka ocksa de kréivde stil-reflexiva prak-
tiker for att identifieras.

Om an flytande och svara att verbalisera var det runt forestdllningar om
normalitet och avvikelse som granserna for vad som var "accepterat” i oli-
ka sammanhang fick sina ytliga former. Men Goteborgs unga stillandskap
aktualiserade manga exempel pad svarigheterna med att faktiskt finna
harmoniserande former for lagom individualism i formandet av det yttre.
Exempelvis blev mer patagliga normbrott, och sarskilt gruppformerande
sadana, kladpraktiker som tenderade att tolkas och beskrivas som mer
konformistiska dn sddana som till synes var mer konforma med flertalets
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formanden av det yttre. Expressiva och iterativa mode- och stilformer som
dandyn och bohemen, vilka i vastvarlden nu har en lang kulturhistoria
(Wilson, 1985, Campbell, 1987; Morck, 1998; Breward, 1999; Entwistle,
2000) pekades i olika 6verlappande former av "de snobbiga” och "de al-
ternativa” ut som de som allra mest "reser i flock”. Samtidigt vill jag be-
tona att forestallningar i litteraturen om att spelet pa ytan skulle sakna
kropp eller materiella begransningar har denna etnografiska beskrivning
av ett samtida kulturlandskap pa ett 6vertygande satt problematiserat.
Det tydligaste exemplet pa socio-materiellt forsvarande omstiandigheter
att vara fri pa ytan i Géteborgs unga stillandskap var hur moérk hy ofta
medvetandegjordes ndr normalitet och avvikelse uttalades och bestam-
des i samtalen om formandet av det yttre. Valet mellan att dterupprepa el-
ler inte aterupprepa stigmatiserande och djupt fordomsfulla stereotyper
ar alltid en svar etisk balansakt. Med utgangspunkt i deltagarnas egna
objektiveringar av mork hy i en socio-materiellt segregerad stad vore det
i slutdndan odrligt att forneka att Goteborgs unga stillandskap i manga
hdnseenden var ett rasistiskt kulturlandskap. Hudfarg spelade roll i unga
manniskors marknadsrelationer till mode.

Olika ambitioner att ta kontroll éver sin synlighet genom lagom expressiv
personlighet vavdes in i det Miller (1987) har beskrivit som konsumtion-
ens stilisering, och det fanns ideala satt att relaterade till det masspro-
ducerade dven i Goteborgs unga stillandskap. Genom sarskilt kapitel fem
och sex visade jag exempel pa den form av mode-marknads-ménniska i
saval tanke som handling vilken jag med Campbell (2005) talade om som
hantverkande. Manga pekade pa sma skillnader i sitt eget formande av
det yttre som ett resultat av kombinationer av massproducerat ramate-
rial som formulerade en egen produkt och dar varorna inte nodvandigtvis
var ytligheternas fardigproducerade form. Precis som foretag i kladin-
dustrin anvander olika former av kapital for att via varor géra om dem
till nya pengar, sd anvidnde manga unga konsumenter sina pengar till att
kopa varor som de i sin tur via olika kapital gjorde om till barbara ting
med personliga kvaliteter. Sddant, vad Miller (1987) bendmnt konsum-
tionsarbete, var en form av klddpraktiker som lankade férestallningar om
personlighet till formandet av det yttre som i ndgon mening extra tydligt
illustrerade viljan till kontroll 6ver den egna sociala personen, vilket ar
en central tes i Campbells (2005) beskrivning av den hantverkande kon-
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sumenten som kulturform. Genomslaget av denna bild i materialet hor
sannolikt samman med det faktum att unga manniskor ofta har mer tid
for aktiviteter som inte kan karaktiriseras som lénearbete eller omsorg
for exempelvis egna barn. Men i linje med Campbell anser jag att unga
konsumenters, visserligen av medelklassens socio-materiella villkor
dominerade, erfarenheter och forestillningar som studiens urval och et-
nografiska ambition konstruerat pa ett 6vertygande vis pekat pa behovet
av att beskriva konsumenter och konsumtion i mindre polariserade for-
mer dn som antingen “lurade offer” eller ’kompetenta och fria individer”
(jfr Slater, 1997). Att sy och trycka sina egna "band-t-shirts” eller att kopa
tyg pa IKEA for att skapa personliga kjolar ar simultant exempel pa hur
enskilda personer forsoker bryta sig loss fran modemarknaden och sam-
tidigt aterknyts till den. De kulturella och materiella kapital som kravs
for att se pa och agera pa det massproducerade som anviandbart ramate-
rial for vidare produktion av exempelvis egen personlighet var sjalvklart
inte jamnt fordelade i Goteborgs unga stillandskap. Hantverkande kon-
sumtion som kladpraktiker dverlappar sannolikt de sfarer och kulturella
falt dar man finner manniskor som ar mest oroade fér masskonsumtion-
ens alienerande och uniformerande effekter (jfr Holt, 1997; Wilk, 1997;
Campbell, 2005). De deltagare som gjorde "méarkesklader” till en viktig
disidentifikation var ocksa de som tydligast aktualiserade hantverkande
konsumtion som kladpraktiker.

En tredje sammanfattande slutsats som for beskrivningen mot en teori
om unga konsumenters kladrelationer till varumarken maste darfor ock-
sa ta i beaktande hur konsumtionens stilisering pa olika socio-materiella
vis relaterar till det kulturella fenomenet "varumarken” som ett med-
vetandegjort fenomen i mode-marknads-manniskors erfarenheter och
forestallningar. Utan att som Campbell (2005) nédvandigtvis ga sa langt
som att tala om hantverkande konsumtion som ett i den historiska raden
av uttryck for medelklassens traditionella kdnsla av kulturell 6verlagsen-
het och forfining bor det dnda sigas att konsumtionens stilisering inte
kan frikopplas fran hur klass gérs och kommer till uttryck i Goteborgs
unga stillandskap.
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Att mdrka sma skillnader och att vara normalt annorlunda

For att till sist lyfta denna sammanfattande analys kring formandet av det
yttre i Goteborgs unga stillandskap till dimensioner nagot utanfoér enskil-
da kroppar sa stodjer studien tidigare beskrivningar av ett vasterlandskt
subjekt som internaliserat en social blick och darmed ar bendgen att tinka
om sig sjalv som objekt. Mycket som sas och gjordes i form av kladpraktik-
er tycktes innehalla ambitioner att ldnka det egna formandet av det yttre
till forestallningar och erfarenheter av meningsfulla sma skillnader, vilka
kunde bidra till formuleringar av sjalv-dgda sjalv (jfr Sassatelli, 2007). Det
ar med andra ord en subjektsposition som efterstravar kontroll éver sin
egen synlighet med retoriska ambitioner kring sin tillblivelse som social
person (jfr Appadurai, 1986), en form av stavan efter agens i relation till
det Hall (1996) har beskrivit som ett medvetandegjort sjilv som objekt
i varlden. Ett uttryck for detta var kladpraktikernas balansakter mellan
skillnadsgorande och anpassning i formandet av det yttre — forkropps-
ligandet av vad som var att betrakta som normalt annorlunda - vilket
jag pekade pa i kapitel fyra som ett slags individualisering av ansvaret
for eventuella konsekvenser av att misslyckas med sadana balansakter.
Det sdgs ofta som en personlig framgang att forma ett yttre med modiga
kvaliteter som egensinne och sjdlvstandighet, men om omvarlden pekade
ut det som exempelvis 6vermodigt med kvaliteter som pretentiost eller
smakldst sd innebar det med till synes hog grad av sjalvklarhet att man
kunde bli socialt straffad (men ocksa kroppsligt). Det skapade en dub-
bel rorelse mellan sjalvstandighetsideal gentemot andra och ett ansvar
som forestilldes folja med att forma ett yttre som blev idgonfallande pa
grund av for hog grad av egensinnighet (jfr Simmel, 1904/1957). Med
dubbel rorelse menar jag att sociala och kroppsliga risker med onskvart
egensinne i formandet av det yttre redan fanns med i ett slags kalkyl 6ver
den sociala personens tillblivelse. Ansvaret formulerades séllan som
forhoppningar om omgivningens okade acceptans i fortsattningen, utan
kanslor av exempelvis osidkerhet, radsla och brist pa trygghet formul-
erades pafallande ofta som personligt och i form av ambitioner for egen
personlighetsutveckling - att man exempelvis skulle bli “modigare” eller
sluta "bry sig”. Acceptans blev ett individualiserat ansvar. Denna till synes
banala och ytliga iakttagelse mellan erfarenheter och forestillningar i
Goteborgs unga stillandskap gar sannolikt att koppla till storre teoretiska
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konstruktioner av strukturella omvandlingar i relationer mellan konsu-
merande och producerande subjektet, tinkta roller och det omgivande
samhaillet i samtidens vasterlandska marknadsekonomier. Jag menar att
de samlade erfarenheterna och forestillningarna fran Goteborgs unga
stillandskap indikerade en sadan 6kad individualisering som beskrivits
som fo6ljd av olika marknadskulturers tendenser att forma den enskilda
manniskan till att sjdlvmant ta pa sig ansvar for sina egna framgangar
och misslyckanden pa saval arbetsmarknaden som varumarknaden (se
Beck et. al,, 1994; jfr Ambjornsson, 2004; Garsten & Hasselstrom, 2004;
Bauman, 2007). Viljan att ta kontroll 6ver sin férviantade individualitet
sker delvis genom formandet av det yttre med simultant moraliska och
transformativa klader (jfr Butler, 1993:105; Hall, 1996:16; Appadurai,
1996:33), men klader ar naturligtvis inte frikopplade fran mer kompli-
cerade socio-materiella natverk som skapar en manniska som socialt till-
ganglig kropp och person. Att ta utgdngspunkt i formandet av det yttre
som materiell kultur kan dock vara en vag att ndrma sig manniskor som
sociala och reflexiva aktorer vars handlingar far konsekvenser utanfor
deras egna kroppar.

Om jag da aterknyter denna diskussion till deltagarnas beskrivningar av
sitt eget formande av det yttre, blev ofta de sma skillnaderna mellan exem-
pelvis objektiverade "modeoffer” och personlig stil meningsfulla, detaljer
som deltagarna kunde peka ut som kvaliteter i det normalt annorlunda,
men ocksa for att ta kontroll 6ver det som Hall (1996) har talat om som sig
sjalv som objekt i viarlden. Men sadant sjilv-dgt sjalv som erfarenhet och
forestallning mellan objekt och subjekt ska inte forstas som fardig eller
ordnad realitet, utan dess tillstand som ideal, erfarenhet och forestallbar-
het ar invavd i den materiella kulturen och under kontinuerlig produktion
och transformation (jfr Skeggs, 2004; Sassatelli, 2007). Det som ar en vik-
tig podng med att peka pa konsumtionskulturellt betydelsefulla sma skill-
nader ligger i att det visar pa behovet av studier som gar néra for att med
etnografisk ambition betrakta det detaljerade i hur manniskor och mate-
rial vdvs samman i forestdllbarhet och identifikationers framstallningar.
Distanserade blickar, moraliserande ton och storartade teorier som malar
starkt forenklade, forklenande och banala bilder av konsumerande "an-
dra” blir till foga hjalp fér nyanserade berattelser om vardagens kompe-
tenser som lankar material till meningsfullheter och inte minst andra
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manniskor (jfr Miller, 1987; Lofgren, 1994; Morck, 1998). Det ar istallet i
produktionen av ett sjilv som objekt i viarlden - sjdlvsammansattningar-
nas praktiker (i det har fallet klddpraktiker) - genom medvetandegjorda
moraliska ordningar i ett kulturellt landskap av meningsfulla bilder och
metaforer som det dagliga livets stilisering blir meningsfull i alla sina ma-
teriella och immateriella dimensioner (jfr Hall, 1996:13). Teoretiskt och
metodologiskt ndrmare den kladda kroppen som invecklad i kulturella
landskap gar det sannolikt ocksa att komma ndrmare meningsfulla svar
pa ytliga fragor som varfor "det alltid ar kul att kdpa nya klader” (som Jes-
sica formulerade det) - en ytlighet med politiska, kulturella och kanske
ekologiska konsekvenser langt bortom de svar som moraliserande och
normativa iakttagelser frikopplade fran socio-materiella sammanhang
normalt kan producera (jfr Miller, 2001).

7.2 Aktiviteter och meningsfyllda ytligheter

Denna sammanfattande analys har hittills beskrivit den kladda kroppen
som metafor, medierande metaformationer i det kulturella landskapet,
konsumtionens stilisering och sma skillnader i ytans individualisering
som viktiga klddrelationer mellan formandet av det yttre och menings-
fulla bilder i Géteborgs unga stillandskap. I det hir avsnittet 4r min am-
bition att bli mer precis réorande unga konsumenters kladrelationer till
kladindustrins varuméarken. Genom hela faltberattelsen har jag visat ex-
empel pd varumarkta material med logotyper pa saval utsidan som in-
sidan, vilka deltagarna associerade med olika platsspecifika, situerade
kladkompetenser i stilistiska formationer runt aktiviteter. For att komma
nirmare en mer sammanfattande bild av varumarkens formaga att fak-
tiskt bli meningsfulla i sina socio-materiella sammanhang av upplevelser,
tankar och gorande vill jag ga tillbaka till ett antal shoppingprodukter och
aktiviteter som fyllde ytligheter med mening. Atminstone har jag genom
faltberattelsens samlade erfarenheter och forestallningar forsokt fylla ett
antal utspridda objekt i Goteborgs unga stillandskap med mening och till
dessa kommer jag nu att aterkomma kort.
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Shoppingprodukter med kvalitet och stil

En rad shoppingprodukter pekade deltagarna pa som element i samman-
sattningar av kompetenser, material och mening. Meningsfyllda var de i
bemaérkelsen att de ingick i olika processer av "aktiv integrering” (Shove
& Pantzar, 2005:45), som informanterna formerade som meningsfulla
stilistiska formationer runt kroppsligt deltagande i ofta platsspecifika ak-
tiviteter i kulturlandskapet. I kapitel sex pekade jag ut ett antal sddana
aktiviteter som rimligen kan tolkas med Shove och medférfattares sen-
are konceptualisering av "sociala praktiker” (Shove et al.,, 2012). I vid-
are mening var det shoppingprodukter i form av utspridda objekt som
hade ackumulerat hidndelser och mening i Goteborgs unga stillandskap
och lankade dem till atravarda stilar och kvaliteter i Goteborgs unga stil-
landskap. Mycket meningsskapande genom formandet av det yttre i re-
lationer till forestallningar om vem man ar och vill vara handlade som
sagt om sadant som valdes bort (Wilk, 1997; Banister & Hogg, 2004), men
eftersom olika former av disidentifikationer redan fatt relativt mycket
utrymme, sa viljer jag har att exemplifiera med identifikationer av mer
positiv karaktar - som persona grata.

Utifran en materialndra beskrivning av kladrelationer till varuméarken
ar de tva kvalitativa lankarna "lite mer” och “en lite stimning” de mest
overtygande mellan ytliga material och meningsfulla bilder. Dessa bor
nog ocksa kompletteras med den &verlag avgérande kvaliteten i Gote-
borgs unga stillandskap - acceptans. Stil-reflexiva handlingar innebar
ofta valanpassade och sma justeringar i formandet av det yttre i relation
till de sammanhang de ingick i. En liten eller stor, men accepterad, logotyp
pa tréjan blev ibland ett behdndigt tecken pa ambitioner att vara och bli
en del av gemenskapande praktiker och identifikationer med aktiviteter,
platser och attityder utspridda i Goteborgs unga stillandskap. I kapitel sex
visade jag exempel pa hur unga manniskor som béarare av sociala prak-
tiker kunde lana personlighet som lag inbakad i dessa aktiviteters ma-
teriella kultur. Genom att delta kroppsligt och emotionellt i olika former
av sociala praktiker, pa glidande skalor av passivitet och aktivitet, tycktes
det ocksa innebéra att man kunde lana av mer eller mindre attraktiva per-
sonligheter utspridda mellan praktikernas element. [ basta fall for kladin-
dustrins varumarken rérde det sig om identifikationer av karaktdren per-
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sona grata till vilka varumarkta shoppingprodukter likt "We-tréjor” och
"Converse-skor” kunde ldnka ett drommande, emotionellt och forestall-
bart jag genom den klddda kroppens metaforik. Via teoretiska forslag om
det materiellas bidragande betydelse for kdnslor, minnen och fantasier
(Lupton, 1998) visade jag exempel pa hur deltagarna talade om specifika
stilelement och material for formandet av det yttre som kunde trigga och
ackompanjera specifika mentaliteter (Nippert-Eng, 1996) invavda som
stamningar i aktiviteternas upplevelse-skap (0’Dell, 2005), det vill sdaga
mentaliteter som inte bara fick kraft inifran utan existerade som ett ut-
spritt medvetande och 6verlappande affektiva falt i stilistiska formation-
er runt aktiviteter och sociala praktiker. Vad giller sddana erfarenheter
av att man forsokte skapa "en lite stimning” i samspel mellan mening,
kladkompetenser och material vittnade deltagarna om att de kunde, som
Ahmed (2004) har formulerat det, ta del av kdnslor som ackumulerats
i tid och rum som affektivt och delat varde i och av ting (jfr Arvidsson,
2006b). Det handlar om forenade upplevelser, tankar och aktiviteter
forankrade i erfarenheter av ett sjalv i kinslomassiga, forestillbara och
attraktiva framstallningar av den egna personen som socialt tillgianglig
och lankad med kulturlandskapets identifikationer. Utifran en helt an-
nan kontext av seriésa och vuxna kunskapsbaserade praktiker for vet-
enskapande och tekniska innovationer har Knorr Cetina (2001) betonat
att en praktikteori som férankrar manniskor i enbart vardagliga rutiner
aldrig kommer kunna forklara den intrikata, esoteriska och relationella
dynamik som lankar subjekt till objekt i samtida kunskapssamhallen. Jag
menar att detta ar ett minst lika giltigt argument nar det kommer till var-
dagliga och banala fragor om ytligheter och formandet av det yttre med
betydligt mindre avancerade objekt dn naturvetenskapens eller ingen-
jorernas. Men a andra sidan kanske en t-shirt med tryck, som lankar en
manniska till mentaliteter och det forestéllbara identifikationer i globala
floden av media och kapital, r ett minst lika invecklat ting att ta pa allvar.
Alla lankar mellan material och mening som tycktes medierade delvis av
varumarkets karaktar som utspritt var dock inte expressiva pa det sitt
som beskrivits ovan. Jag visade ocksa hur exempelvis Arash tog hjalp av
varumadrket Lee for att via jeans lanka till meningsfulla bilder av sin egen
barndom. Det var inte jeans i allmédnhet och det var inte heller varuméarket
i sig sjalv som bar denna affekt. Det var sammansattningen av Lee-jeans
som bar denna kapacitet. Ett annat tema som vittnade om platsspecifika
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och aktivitetsrelaterade kladpraktiker var det som tycktes tillata delta-
garna att "ta ut svingarna” som Milla formulerade det om "skidbacken”.
Exemplen, hdmtade fran skidbacken, rampen och meningsfulla platser i
staden som "Rdda sten” och "trappan”, visade ocksa att sjdlva aktiviteten
och platsen erbjod attraktiva klddpraktiker (och inte tvartom). Man kunde
exempelvis "bara gilla stilen” och uppskatta en aktivitet just darfor att
man kunde ga utanfor vardagens kladramar. Manga erfarenheter av och
forestillningar om meningsfyllda shoppingprodukter tycktes bekrafta
det aterkommande forslaget i marknadsforingslitteraturen om att kon-
sumenter tinker pa varumarken som personligheter (Aaker, 1996), men
i kladpraktiken var det fa erfarenheter och forestallningar som vittnade
om nagot mer an att besjilade ting ingick i personifikationer som delta-
garna levde med i kulturlandskapet. Det var sdllan varumarken frikopp-
lade fran varor, butiker, stilar eller aktiviteter de talade om. Samtidigt var
det en ofrankomlig social verklighet av forestéllbarhet att varuméarken
lankade specifika material till meningsfulla bilder av atravarda kvaliteter
i Goteborgs unga stillandskap. Vissa varuméarken var "mer”, "kdndes bat-
tre” och kunde skapa "en lite stimning” i situerade kroppsliga praktiker
och genom ytliga material. Materialismparadoxen kan visserligen stilla
till problem, men visst far man lov att erkdnna som Anna att "Converse-
skor” bar kreativ kvalitet i form av att vara en "del av den stilen eller vad
man ska saga” - "kreativa personer”.

Shopping med lamplighet och pris

En viktig form av aktiviteter i faltberattelsen var de med relation till
klader och formandet av det yttre i egen ratt. Sjidlva formandet av en
social person genom klader, mode och stil var exempel pa sddant som
deltagarna talade om som intressen och kunskapsbaserade praktiker
- intressen i egen ratt att ta pa allvar. En dimension av klader som ak-
tivitet var exemplen da shopping ramades in som en hobby och stimul-
erande fritidssysselsdttning. En viktig klddrelation mellan unga konsu-
menter och kladindustrins varumarken var den ndr ett foretag och dess
produkter blev plattform fér vad Shove och Pantzar har beskrivit som
nya former av kul (2005:49). Studiens mest patagliga varumarkesexem-
pel fran modemarknaden blev H&M, men nyare aktorer som Gina Tricot
och Weekday aktualiserades ocksa genom talet om att det "alltid ar kul
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att kopa nya klader” och att "det ar roligare med mycket an lite”. Om ex-
emplen ovan mer placerade specifika shoppingprodukter som simult-
ant immateriella och materiella element av sociala praktiker, sa kan man
siga att klddindustrins lagpriskedjor av butiker formade en nédvandig
plattform for mycket av de unga konsumenternas shopping som social
praktik. Kladkedjan H&M, som var materialets mest patagliga exempel,
blev med sina tillgdngliga butiker, stdndiga flode av nya klader och billiga
priser en plattform for den socio-materiella aktiviteten att shoppa som
hobby - for det var manga i studien som hellre ” shoppade ofta dn sillan”.
Mitt argument ar inte att de kommersiella aktérer pd modemarknaden
som jag exemplifierar med hir i ndgon absolut mening utgoér plattformar
for en social praktik, sa att de darmed inte skulle kunna ersittas av andra
aktorer. Foretag likt H&M, Gina Tricot och Weekday exemplifierar snarare
podngen att de genom sina affirsmodeller - 1aga priser (ut och in), snabb
omsdattningshastighet och hog modegrad - mojliggér nagot likande det
Shove och Pantzar (2005:49) har beskrivit som en "ny form av kul” i form
av social praktik. Med varumarket som juridisk plattform kan sidana
foretag ackumulera kompetenser utspridda i varlden foér att 6versitta
kulturellt kapital till ekonomiskt i form av varor med lyhordhet for kop-
kraftens acceptans. En sammansatt och "accepterad” shoppingprodukt
kompatibel med den dominerande medelklassens ideal i savél estetiska
som etiska dimensioner. Manniskor har shoppat kldder och andra ytlig-
heter i generationer och sannolikt tyckt att det har varit saval roligt som
meningsfullt (Wilson, 1985; Breward, 1999; du Gay, 1996; Husz, 2004),
sa det ar inte fragan om nagon ny social praktik. Men de snabba fléden av
klader till 1agt pris med lyhordhet for smakfullhetens svingningar som
faltberattelserna exemplifierade skapade sammansmaltningar av varor,
tjdnster och upplevelser i shoppinglandskapets kvalitativa ekonomier
som nog far ses som i ndgon man tidstypiska. Framforallt var dessa speci-
fika estetiska och kvalitativa ekonomier intressanta eftersom de simult-
ant formulerade en av de mest patagliga kladrelationerna till varumérken
i Goteborgs unga stillandskap.

Intresse for klader och formandet av det yttre ledde kontinuerligt till kop
av nya klader. Vissa butiker var som Carina uttryckte det "tacksammare”
att besoka och handla sina kldder i &n andra. Nagra varumarkta platser i
shoppinglandskapet valdes helt bort till synes utan genomtankta anled-
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ningar. Darfor syntes det vara av betydande varde for en aktér pa mode-
marknaden att vara en plattform i det meningsfulla ndtverket av éver-
lappande plattformar dir bararna av de i viss man rutinpréglade sociala
praktikerna runt klddshopping distribuerade sin kopkraft. H&M hade
exempelvis vavt in sina kladrelationer med unga konsumenter i menings-
fulla bilder av "moderiktighet”, mdjliggérande 1agt pris och olika former
av bonussystem vilket skapade nya sociala pengar. Inte minst skapade
foretaget ett kontinuerligt flode av material som var tillrackligt omvax-
lande och tillatande for hantverkande konsumenter att formulera sjalv-agt
sjalv som inte enkelt gick att identifiera med ursprung och modeskapare.
Det var till synes en av de viktigaste aspekterna av att handla kontinuer-
ligt pa H&M att kedjans kldder dppnade for ett konsumtionsarbete dar
unga konsumenter tillats vara subjekt och materialet objekt. Logotyper-
na syntes inte pa utsidan och man designade klader for stillandskapets
alla estetiska riktningar, de snobbiga, de vanliga och de alternativa. Nar
det kom till frdgan om kopkraft pa ytan blev relationen mer splittrad
och genomskuren av genus, klass och den sociala risken att bli sedd som
ofullstindig konsument. Huruvida H&M var "fattiga klader” eller "smarta
val” var inte en enkel fraga att besvara, men for den dominerande medel-
klassens kopkraft sa var det, som Milla uttryckte saken, atminstone "ac-
cepterat” att handla pa H&M. Jag visade ocksa genom sammanséattningen
av Cheap Monday, Weekday-butikerna och smala jeans hur ett specifikt
varumdirkesbygge som metaformation av "markeskldder” och ”billiga
klader” tycktes dverbrygga materialismparadoxen och slata ut ett span-
ningsfalt mellan viljan att kdpa mycket kldder men samtidigt erbjuda
symbolisk resurs for ett sjalv-agt sjalv som inte slukats av materialistiska
varderingar. Detta kulturella varuméarkesbygge tycktes erbjuda en rad at-
traktiva identifikationer for deltagare i studien som kunde vara smarta
konsumenter, med stil och meningsfullt 1dga ambitioner att visa kopkraft
pa ytan i smala jeans fran Cheap Monday. I likhet med McCrackens (2005)
beskrivning visar min studie att priset ar ett till synes underskattat ele-
ment for meningsskapande runt produkter och varumarken. Priser bor
darfor inte, som ocksa Miller pekat pa (2001, 2002, 2003), ses som en
frikopplad dimension fran de kulturella processer manniskor maste en-
gagera sig i da de arbetar med att skapa sina kladrelationer mellan ting
och andra manniskor.
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Beskrivningarna av shopping som 6éverlappande aktiviteter vittnade om
att i motet mellan manniskor och shoppingprodukter formulerades kon-
tinuerliga identifikationer och disidentifikationer av karaktdren vad som
ar "jag” och vad som ar "du”. Detta betyder inte att det var en process dar
identiteter skapades utan snarare, i linje med Campbells (2004) formuler-
ing, att de kontinuerliga motena i shoppinglandskapet blev meningsfulla
aktiviteter for att bekrafta manniskors tillblivelse snarare dn vad de ar.
Genom moéten mellan manniskor och ting formerades identifikationer
och disidentifikationer som tycktes meningsfulla for att kontinuerligt
tdnka pa vem man ar och vem man vill och inte vill vara. Vi byter inte
identitet med klader, men i den sociala verkligheten hjalper formandet
av det yttre till i processer av identifikation och disidentifikation som ger
oss erfarenheter och skapar vara forestallningar om vad vi dr och kan bli.
Darfor blev en viktig dimension av att "ga pa stan” de gemenskapande
dimensionerna mellan vianner och familjemedlemmar som utspelade sig
i overlappande aktiviteter sdsom att "fika”, "titta pa folk” och "kolla pa
klader”. Sjalv-reflexivt tinkande, i grupp eller ensamt, i relation till shop-
pinglandskapets varor och bilder var en invavd aspekt av shopping som
social praktik. Shopping dr som sagt langt mer &n att handla. Men dven
om varje utflykt till det kommersiella kulturlandskapet inte ledde till
kop, sd kan man nog anta att deltagarnas kontinuerliga identitetsarbete
i shoppinglandskapet bidrog till den ofta aterkommande och kontinuer-
liga beskrivningen att det alltid ar kul att "kopa nya klader”. Vissa talade
exempelvis om att inte "ga pa stan” som en form av att "spara”. I denna
studies urval som representation av unga konsumenters kladrelationer
till varumarken sa kan man dven notera att fragor om social eller ekolo-
gisk hallbarhet inte 1ag sarskilt nara ytan.

7.3 Vara och markas — slutsatser

Utifran den sammanfattande bilden ovan dr det dags att till sist siga nagot
i termer av slutsatser kring unga konsumenters relationer till klddindus-
trins varumarken. I linje med avhandlingens form kommer jag dven att
foresla nagra mojliga vagar for fortsatta studier. Genom en sista kondens-
erad bild av Goteborgs unga stillandskap och klddindustrins varumarken
i det samma kommer jag att diskutera studiens kunskapsbidrag.
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[ stort var Goéteborgs unga stillandskap ett sjalv-reflexivt landskap som
gav rost at en rad forestillningar och erfarenheter om att vara och bli
synlig som yta, och deltagarna i studien tycktes kontinuerligt leva med
den klddda kroppen som social person i tillblivelse och med kldder som
en bakgrundskalla till medvetande om ett sjilv i relation med forestall-
bara och faktiska andra. Den klidda kroppen som erfarenheter och
forestallningar i Goteborgs unga stillandskap kan sdgas vara helt i linje
med den teoretiska beskrivningen av personliga dgodelar som ett utvid-
gat sjilv (Belk, 1988), men i nagot vidare mening och inte enbart som
ett sjalv i form av tankar eller kdnslor om ett sjalv. Ofta formulerades
den egna kladda kroppen som sedd utifran och tillskrevs agentskap i syn-
lighetssfaren relationellt med internaliserade motiverande och kritiska
andra. Vad som var forestillbara identifikationer for vem man var, ville
och inte ville vara tycktes invavt i sociala praktiker dar invecklade ting
existerade i relationer med utspritt medvetande (jfr Gell, 1998). Gote-
borgs unga stillandskap var ocksa ett mer eller mindre medvetandegjort
konceptuellt system diar den kladda kroppen som metafor inte kunde
frikopplas fran vad material, firger och andra stilelement gjorde med
sin omgivning. Detta innefattade ocksa patagliga konsekvenser for den
sociala personens emotionella, materiella och forestéllbara verklighet. De
socio-materiella identifikationerna och disidentifikationerna innefattade
en rad risker i form av att markas av meningsbdrande element mellan
det Goffman (1963/1990) har beskrivit som virtuella sociala identiteter
och faktiska sociala identiteter. [ filtberattelsen fanns det manga exempel
pa attribut som ackumulerat hdndelser och mening av stigmatiserande
karaktar sdsom nira associerade med en omfattande palett av stereo-
typer. Dessa stereotyper levde sitt materiella och immateriella liv som
utspridda objekt mellan erfarenheter och forestillningar i Goteborgs
unga stillandskap. Som slutsats tycktes de for deltagarna viktigaste so-
ciala identifikationerna snarast formuleras som det uteslutna. Det som
absolut inte kunde bli material fér formandet av det yttre. For menings-
fulla sjalvbilder tycktes alltsd disidentifikationer vara viktigare. Det var
i den osynliga icke-konsumtionen och den forestillbara framtiden som
mycket av materialets identiteter tog form. Behovet av att studera icke-
identiteter och icke-konsumtion har beskrivits som en viktig vag till fler
nyanserade och insiktsfulla berattelser om konsumtion (se Wilk, 1997,
Banister & Hogg, 2004; Lindblad & Ostberg; 2011), men utdver det pekar
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denna studie pa hur nuets materiella och kroppsliga taffligheter, even-
tuella tillkortakommanden och for tillfillet bristande kopkraft skapade
manga begransningar som inte gjorde kinslor och tankar kring vem man
ville vara rattvisa. Darfor ar i linje med Appadurais (1996) formulering av
kulturella landskap dess forestéllbara framtider en viktig dimension av
konsumtion som materiell och immateriell kultur. Manniskor tycks ofta
vilja vara mer dn de ar och detta blir, som Dittmar (1992) har konstaterat,
ofta sammanvavt med viljan att ha mer dn vad manniskor for tillfallet har.
Det fanns sjalvklart ocksd manga positiva bilder och stereotyper i Gote-
borgs unga stillandskap som liankade deltagarnas formande av det yttre
till kulturlandskapets konceptuella system av identitetskategorier som
exempelvis kon, alder, ras och sexualitet. Kladkompetenser och material
for formandet av det yttre kunde ldnka den klddda kroppen till sidana
meningsfulla bilder i Géteborgs unga stillandskap som kulturlandskap
och utspritt medvetande. Utifran denna kondenserade beskrivning anser
jag det rimligt att ocksa formulera nagra slutsatser i termer av hur man
skulle kunna beskriva klddindustrins varumarken i relation till kulturel-
la landskap, sociala praktiker och klidda kroppar som socio-materiella
metaforer.

Varumdrken som ldnkar element

For att forsta hur klddindustrins varumérken blir meningsfulla i socio-
materiella sammanhang anser jag att det dr en produktiv tankefigur att
beskriva dem som marknadsanordningar med hjalp av vilka féretag som
producerar varor for formandet av det yttre aktivt kan integrera dessa i
sociala praktiker som sammansattningar av material, mening och kompe-
tenser. P4 juridisk grund kan féretag ackumulera olika former av kapital
och 6versatta dessa till nytt kapital i form av varor och medier. Det senare
ar centralt eftersom varumadrkets och igenkdnningstecknens juridiska
grund ar avgorande for mojligheten att mediera dessa varor med ambi-
tion att skapa associationer mellan foretagets produkter och for barare av
den sociala praktiken meningsfulla bilder (jfr Shove & Pantzar, 2005:60).
Eftersom logotyper och andra igenkdnningstecken kan spridas kultur-
landskapets tid och rum som varor, medier, klidda kroppar och andra
metaformationer, kan de ocksa lankas till lokala strommar av kulturella
kapital i form av kompetenser och mening som smalter samman med
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globala floden av media, varderingar, teknik, manniskor och inte minst
pengar. Att aktivt integrera varor som material i sammansattningar av
kompetenser och mening stabiliserar ett ursprung som i lyckosamma fall
(ur ett foretagsekonomiskt perspektiv) skapar positiva kassafloden. Med
hjalp av tva koncept - fogmassa och plattformar - beskriver jag nedan min
bild av hur unga konsumenters relationer till klddindustrins varumarken
aktualiserades mest tydligt genom unga konsumenters erfarenheter och
forestallningar kring formandet av det yttre.

I Goteborgs unga stillandskap har jag visat exempel pa varumarken som
fungerat som ett slags foretagsekonomisk fogmassa i stilistiska forma-
tioner runt 6verlappande och platsspecifika aktiviteter. Som saddan bidrar
de till att materialisera lankar av identifikation som vardefull esoterisk
kvalitet av viarde for enskilda konsumenter som vill ldnka sin sociala
person till sociala praktikers meningsfulla bilder. Ofta tycks manniskors
formaga till personifikation och besjilning av ting innebara att deras per-
sonliga kompetenser i form av inlevelse, fantasi och kunskaper om det
for ssmmanhanget meningsfulla innebar att det i olika aktiviteter och re-
laterade stilar fanns invavd persona att ta del av. Varumarken som WeSC
och Converse blev pa sa sitt, om inte erforderliga element (jfr Shove &
Pantzar, 2005:44), sa atminstone begarliga sidana via specifika ting likt
skor och tréjor som emotionella och funktionella lankar till 6nskvarda
mentaliteter och personligheter i det kulturella landskapet.

I Goteborgs unga stillandskap har jag ocksa visat exempel pa varumarken
som fungerat som mdojliggérande plattformar®*. Om den ovan beskrivna
funktionen som fogmassa enklare kan forstas som meningsfulla identi-
fikationer, sa ror jag mig nu mer mot sociala praktikers mojliggérande
genom specifika affirsmodeller. De billiga och moderiktiga kladkedjor-
nas modell for att hantera intdkter och kostnader med ambition att skapa
ekonomiska marginaler gjorde i bredare mening vissa sociala praktiker
mojliga. Kladrelationen till unga konsumenter att kdpa nya klader ofta
som en form av "kul” och ett sitt att umgas "pa stan” vore i de flesta fall

2 Lury (2004) anvinder ocksa ordet plattform for att i vidare mening tala om varumarken
som plattformar for organisation av relationer mellan produkter och tjénster dver tid. Har
anvander jag ordet mer lokalt i shoppinglandskapet som relationer mellan foretag och
konsumenter i form av kdpkrafter, aktiviteter och kassafléden.
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av kopkraft uteslutet om inte 1agt pris ofta var ett fundamentalt och men-
ingsskapande element i varumarkesbyggen som exempelvis H&M, Week-
day och Gina Tricot. Genom att sprida ut varumarket som meningsfullt
ursprung i shoppinglandskapet skapades ett kedjesystem av homogenis-
erade platsspecifika platser som vavde in kassafloden i sociala praktiker.
For att godkdnna detta koncept - varumarket som plattform - kravs det
att man erkdnner igenkdnningstecknens betydelse for att organisera kas-
saflodet i shoppinglandskapet. Genom att ldnka varumarket till menin-
gsfulla kvaliteter som "moderiktighet” och "design” gjordes ursprunget
viktigt och butikerna integrerades i shoppingen som social praktik. An-
dra butiker valdes bort. Med varumarket som juridiskt skyddad platt-
form kunde affirsmodeller utvecklas som exemplifierade det Callon et
al. (2002) har talat om som kvaliteternas ekonomi. Genom sammansatta
tjdnster, varor och upplevelser formerades vad jag skulle vilja bendmna
utspridda shoppingprodukter invavda i unga konsumenters kontinuer-
liga formande av det yttre.

Detta malar en konceptuell bild av unga konsumenters kladrelationer till
kladindustrins varuméarken, men den syftar inte till en definition av vad
ettvarumarke ar, utan snarare en betoning av att studera varumarken som
foretagsekonomiskt epistemologiska objekt (jfr Knorr Cetina, 2001:176)
invavda i processer av identifikation, materiell kultur och sociala prak-
tiker. Det fanns betydligt fler skillnader an likheter i hur marknadsmanni-
skors socio-materiella objekt-subjekt-relationer till varumarken aktual-
iserades i Goteborgs unga stillandskap, vilket manar till fortsatta studier
av varumarken som invecklade och simultant materiella och immateri-
ella ting i behov av farre och mindre generella teorier och mer och fler
detaljerade beskrivningar forankrade i etnografiska ambitioner och kul-
turella landskap.

Ett bidrag till kunskap?

Kladindustrins varumairken tycktes alltsa pa olika sétt vara kulturella
resurser for olika former av identifikationer och disidentifikationer dven
i Goteborgs unga stillandskap, nagot som skiljer denna studies resultat
foga fran en lang rad tidigare studier som diskuterats i boken inledande
kapitel (se exempelvis Schouten & McAlexander, 1995; Chang, 1997; El-
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liott & Wattanasuwan, 1998; Fournier, 1998; Ligas & Cotte 1999; Muiiiz
& 0’Guinn, 2001; Cova & Cova, 2002; Holt, 2002; 2004; 2005). Alla dessa
studier har bidragit med vardefulla beskrivningar av varumarken som
kulturella resurser, men fortsatt 4r marknadsforingsforskningen i behov
av mer nyanserade bilder av relationer mellan subjekt och objekt situer-
ade i materiella och sociala realiteter (for diskussion se exempelvis Borg-
erson, 2005; Bengtsson & Ostberg, 2006; Faurholt Csaba & Bengtsson,
2006; Cayla & Eckhardt, 2008). Denna studies bidrag till det féretags-
ekonomiska dmnet gar att formulera pa nivan av hur dess slutsatser ar
dragna kring unga konsumenters Kkladrelationer till varumarken, pa
vilket satt de beskrivs och vilket sprak studien har kunnat utveckla for att
beskriva skillnaden mellan varuméarken och andra objekt i det materiella
och kulturella landskapet av sociala praktiker. Avhandlingen har bidragit
till relevant kunskap att bygga vidare pa genom fortsatt forskning om
konsumtion och marknadsforing pa alla dessa tre nivaer och jag kommer
att argumentera for det nedan.

Empiriskt har studien bidragit genom att via faltberattelsernas samlade
erfarenheter och forestéllningar férankrade i socio-materiellt strukture-
rad social verklighet ha problematiserat den foretagsekonomiska dis-
ciplinens ofta snabba analytiska steg mellan material och meningsska-
pande och frikoppla dess processer fran sociala praktiker och materiell
kultur. Om man med etnografisk ambition tar avstamp i hur unga mén-
niskor sjdlva pekar ut relativt sublima lankar mellan upplevelse-skap och
material som kunde trigga begarliga mentaliteter likt "en lite stimning”,
"vara mer” och "kdnna sig lite battre” i relation till aktiviteter och sam-
manhang som barare av sociala praktiker, sa far man enligt mig fram mer
héllbara och grundade lankar att ta pa storre allvar dn storslagna och
generella teorier om varumarkens narrativa identiteter och varumérken
som tankta gemenskapande ndmnare i mellanmanskliga relationer. I sin
sublima form och mindre spektakuldra kladnad blir de trots det mer rele-
vanta for den som vill studera varumérken i sin mer vardagliga tafflighet
av materiell och social verklighet. Som aktivt integrerade av barare av
sociala praktiker sjalva som "mer” meningsfulla och stdimningsskapande
ska sadana lankar mellan sociala praktikers element inte underskattas
vare sig i termer av kommersiella potentialer eller forklaringsvarde for
mer kritiska beskrivningar av varumarkens makt. For den som vill skapa
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kassafléde via modemarknaden ar det en god utgangspunkt att tdnka pa
varuméirken som potentiell fogmassa, men ocksa som plattformar, moj-
liga att aktivt integrera i sociala praktiker med hjalp av olika former av
kapital (dven om detta inte dr nagon enkel eller sjdlvklar sak som mina
faltberattelser visat exempel pa).

Metodologiskt har jag genom féltarbetets experimentella karaktar i sa-
marbete med studiens deltagare skapat ett mangfacetterat material
som framgangsrikt nyanserat bilden av varumirken som meningsfulla
identitetsresurser i unga manniskors liv. I den etnografiska ambitionen
i kombination med experimentella forsok att 6ppna upp for den sociala
verklighetens forestidllbara mojligheter och framtider finner jag poten-
tialitet for fortsatta studier om konsumtion, konsumtionens villkor och
vad det innebar att leva i konsumtionssamhallen. Det dr i kombinationen
av att erbjuda dppningar for saval det forestallbara (att delvis rikta in-
teraktionen mot fantasier, framtid och drommar) som det forstallbara
(1ata interaktionen var oppen for lekfullhet och spel pa ytan) och sam-
tidigt skapa narrativ och materiell konkretion férankrad i tillvarons so-
cio-materiella verklighet som metodens blandade material erbjudit sin
mangfacetterade och nyanserade dynamik. Att vidare f6lja de olika objek-
tiveringar som siddan kollaborativ interaktion genererar "dar ute” genom
att samla artefakter och observationer i medier och shoppinglandskapet
ger mojligheter att tala om ett mer utspritt medvetande. Biografier 6ver
objektens sociala liv ar ett sitt att forankra situerade objekt-subjektrela-
tioner i vad som skulle kunna kallas "den storre kulturen” (jfr Campbell,
2005:35).

Teroretiskt har avhandlingen bidragit med ett sprak for att tala om unga
konsumenters klddrelationer till varumarken grundat i Géteborgs unga
stillandskap som invavda i sociala praktiker. Eftersom sociala praktiker i
nagon mening kan sdgas vara det kulturella territorium dar konsumtion
"hander” (jfr Holt, 1995; Shove & Pantzar, 2005; Ward, 2005), ar detta en
konceptualisering av varors ekonomiska virde som inbakat i produkter,
stilelement och komplexa system av associationer (varumarken) i utspritt
medvetande - affektivt virde som kan trigga mentaliteter och kompe-
tenser via material invdvda i sociala praktiker. Beskrivningen av persona
grata och persona non grata som vardefull varumarkesaffekt i och mellan
kulturlandskapets sociala praktiker kan sdgas forena studien med tidig-

243



Kapitel 7

are marknadsféringsteorier om varumarken utifran en rad olika perspek-
tiv (se exempelvis Martineau, 1958; Levy, 1959; Aaker, 1996; Holt, 2004).
Men i ndgon mening forskjuts betoningen i min beskrivning mer mot det
socio-materiella sammanhanget, personifikation som mansklig praktik
och process snarare dn som definition av vad ett varumarke ar, ett sprak
for att tala om manniskors relationer till varumarken som pakallar upp-
marksamhet infor det faktum att det analytiska steget mellan situerade
kroppsliga praktiker, material och meningsfullheter (av sdkerligen en rad
politiska, retoriska och obetdnksamma anledningar) i teoretisk mening
ofta tycks goras forhastat.

Sammanfattningsvis har avhandlingen genom metodologisk orientering
till etnografi och teoretisk inspiration fran olika omraden pa ett avgérande
vis kunnat problematisera bilden av varuméarken som samtidens epicen-
trum sasom de ibland beskrivs i marknadsforingslitteratur. Till skillnad
fran mer grandiosa beskrivningar av kapitalismens mest ikoniserade var-
umadarken ar detta ett viktigt bidrag till 6kad kunskap om hur varumarken
blir meningsfulla i socio-materiella sammanhang av kroppar i rorelse.
Varumarken tillskrevs viarde/mening i relation till aktiviteter som for-
mationer av kulturella och kroppsliga kapital i Goteborgs unga stilland-
skap. Unga manniskors relationer till klidindustrins varumarken tycktes
mer aktiva och detaljerat situationsbundna &n att de enkelt skulle kunna
beskrivas med sociala processer som exempelvis mode eller status. For
att parafrasera Gells (1998) argument om att konst &r mindre en fraga om
mening och kommunikation och mer en fraga om goérande, sa kanske dven
detta géller varuméarken som kapitalistisk version av materiella praktiker
i relation till utspritt medvetande. Varumarken ar inte slumpmassigt ut-
spridda objekt utan de sprids i tid och rum, precis som konstnaren och
hens verk, med ambitioner att bygga mening (jfr McCracken, 2005). Am-
bitionen att problematisera ldnken mellan specifika ting, utspridda ob-
jekt och meningsfullheter har inte avsett att ignorera det uppenbara att
varumdirken ar kulturella resurser och viktiga foretagsekonomiska ob-
jekt, utan snarare att gora den lanken mer hallbar.

Framtida forskning

For framtida forskning om varuméarken med relevans fér marknadsforing
och konsumtionsforskning i stort tror jag att det ar en produktiv vag att

244



Unga konsumenters kladrelationer till varumarken

studera saval byggandet av dem som konsumtionen av dem som materi-
ell kultur invavd i sociala praktiker. I ndgot av collageform kommer jag
nedan peka ut ett antal mdjliga och relativt konkreta forslag pa framtida
forskningsprojekt. Eftersom ett centralt argument i denna studie har varit
att studera varumarken som situerade socio-materiellt komplexa objekt
som gors meningsfyllda i sammanhang, haller jag mig kvar relativt nara
studiens materiella och kommersiella kontext runt varumarkta ting for
formandet av det yttre.

En forsta konsekvens av denna studies resultat ar att det skulle vara in-
tressant att studera ett varumarke som kulturellt och utspritt objekt i
egen ratt - en varumdrkesbiografi - som gor varumarkets manga metafor-
mationer till studieobjekt i 6verlappande filt av arbete/fritid och produk-
tion/Konsumtion pd modemarknaden. Inte som "inside marketing” eller
"inside consumption” som polariseringar utan som éverlappning av ma-
teriell kultur och sociala praktiker dar objektets sociala liv och kanske
dod inte uteslutande stdr att finna i ndgon av dessa sfarer. Detta forslag
utesluter inte en praktikorienterad studie av ett varumdrkesbygge som
marknadsanordning och social praktik, ett slags fallstudie av aktiv inte-
grering i en specifik social praktik. Att bygga kulturellt meningsfulla var-
umarken kraver sannolikt initierad och empatisk kunskap och inlevelse
i de identitetsarbeten som vavs in i olika gemenskapande sociala prak-
tiker. Att skugga ett varumarkesbygges sociala och materiella praktiker
i kladindustrin och komplettera det med historiskt material om praktik-
ens historia i form av saval material och meningsfulla bilder som kom-
petenser skulle sannolikt kunna ge insikter for saval praktiker som mer
teoretiskt intresse for marknadsforing som marknadsskapande i form av
aktiv integrering och stabilisering 6ver tid. En sddan studie skulle kunna
ge mer kunskap om varumarken som specifika marknadsanordningar.
Studier av hur konsumenter konsumerar och genuint manskliga relation-
er i den materiella kulturen behover inte innebéra distansering fran kritik
av de satt pa vilka foretag forsoker skapa efterfragan eller exploatera ar-
betskraft. Det finns fortsatt mycket att lara om hur manniskor involveras
i relationer i, med och mellan personer, ting och teknik genom empatiska
dokumentationer av hur de kimpar med motstridiga ideal, varderingar,
fantasier och férvantningar.
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Med ett konsumtionsperspektiv situerat i kroppsliga praktiker runt for-
mandet av det yttre blir ocksa relationer mellan personliga kapital och
shoppingprodukters lamplighet ett framtidsspar med potential. Aven yt-
ligheter och mode ar sociala processer som skulle kunna erbjuda kunska-
per via en studie av ytliga vals férnuftighet. Ett exempel med relation till
en social praktik och en vixande marknad skulle da kunna vara skidakn-
ing och fragan om vem och hur det blir socialt mojligt att anvdanda hjalm.
Under 00-talet pagick exempelvis kontinuerligt en sddan kollektiv meta-
morfos ”i skidbacken”. Om hjalm i boérjan av 00-talet fortfarande var for
"barn”, "tavlingsdkare” och kanske for "spanniga typer” som forhavde sig,
sa var mot 00-talets slut hjalm "i skidbacken” en méjlighet dven for "van-
liga” och "vuxna” ansvarstagande och férnuftiga manniskor - ett mode
som visserligen ar ytligt, men inte nédvandigtvis av ondo. Mode kan vara
en produktiv kraft dven for samhalleliga och individuella framsteg - for-
nuftiga val. Att detta sedan 6ppnar upp en marknad for hjadlmmode och
eventuellt onddigt dyra hjalmar, det ar en annan berittelse. Huruvida
lattviktiga och tekniskt avancerade textilier i bredare mening ar nédvan-
diga, "16jliga” eller "coola” i "skidbacken” fér den som aker "en vecka om
aret” ar langt ifran fardigforhandlat. Kvalificering av shoppingprodukter
skapade kontinuerligt imaginira utrymmen for nya "normaliteter” och
sddana forestdllbara utrymmen ar retoriska mellanrum som gér moden
och forskjutningar i det "rationella” mojliga att studera som materiell kul-
tur.

Denna studie som involverat unga manniskor pekade pa detlevande span-
ningsfaltet runt kdpkraft i stadens socio-materiellt segregerade verklig-
het. En intersektionell studie av otillrdckliga konsumenters formande av
det yttre skulle kunna nyansera och fordjupa olika intrikata former av
hur kroppen och ekonomiska forutsattningar tranger mellan ménniskor,
klader och formandet av det yttre. Hur barn som vaxer upp i familjer med
begriansade ekonomiska resurser sjilva upplever olika former av exklu-
dering fran sociala praktiker och gemenskapande aktiviteter ar en majlig
vag att ga. En etnografisk studie med barns egna roster och erfarenheter
av relativ fattigdom och att leva i konsumtionssamhallet ar fortsatt en typ
av studier som det rader brist pa. Denna tanke leder in pa en dimension
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av mitt material som jag pa grund av teoretiskt intresse och utrymme inte
har kunnat bereda plats. I samtal med foraldrar och larare bade av mer
privat karaktar och under filtarbetet vixte en bild fram som indikerade
att det pa olika (narbeldgna) skolor med samma upptagningsomrade (och
ddarmed teoretiskt och i bred mening liknande socio-materiella erfaren-
heter och forutsattningar) utvecklades vildigt olika kulturella former
av jamforelsekultur i termer av materiellt valstand. En studie av kidder
i skolan som mer fokuserat forsokte narma sig olika jamforelsekulturer
som sociala praktiker inbaddade i skolornas storlek, pedagogik, lararnas
varderingar och manga mer intersektioner skulle kunna bidra med kun-
skaper for att gora skolan till en inkluderande och trygg plats for alla.

Framtida vagar att ga for studier i shoppinglandskapet ser jag pa tva vikti-
ga nivaer. Den forsta ar en mer precis lokalisering av kundmdtens affekter
dn denna studie har kunnat bidra med. Att exempelvis pd modemarknaden
bygga vidare pa historisk forskning om en kulturellt impregnerad plats
som NK (se exempelvis Samuelsson, 1952; Husz, 2004; Amossa, 2004)
och nyare forskning om estetiskt och affektivt arbete i modeindustrin
(se exempelvis Pettinger, 2004; Entwistle, 2009) skulle en langre etno-
grafisk studie av olika former av intersektionella méten i den kommer-
siella kulturen kunna bidra med viktig kunskap om exempelvis sexism
och rasism i vardagliga moten mellan manniskor, ting och identiteter. Det
skulle kunna ge virdefulla kunskaper om varumarken som kulturella
resurser, om vad det innebar att leva i konsumtionssamhallen och om ar-
betsmarknadsfragor med relevans for unga medborgare. En annan for-
langning av denna studies resultat av allmédnt och akademiskt intresse
skulle vara en studie om sociala praktiker och materiella kulturer runt
billiga kldder i 6verfléd och hdllbarhet. Om moderiktig shopping efter bil-
liga klader blivit en hobby i samtiden och en “ny form av kul” (jfr Shove&
Pantzar, 2005:49) i egen ratt, s ar det en viktig domén att studera for
spanningsfalt mellan kassafloden, forestéllbara globala identifikationer
och manniskor invavda i lokala sociala relationer. I vardagens roliga och
jobbiga kladrelationer finns mycket att lara om hallbarhetens oférmaga
att vara en hallbar tanke med konsekvens for vad manniskor faktiskt gor
(se Shove, Pantzar och Watson, 2012).
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English summary

To brand and to be branded

Young consumers’ relations to clothing brands

Introduction

This dissertation is about branded dimensions of dress. The story takes
place in an urban setting during the first decade of the 21st century. A
setting I refer to as Gothenburg’s young cultural landscapes of style. The
aim is to contribute with knowledge about young consumers’ brand rela-
tionships through experiences, conceptions and images of their own and
others’ clothes. Relationships embedded in processes of “emerging adult-
hood” (see Arnett, 2000:469), material culture and mass consumption
(see Miller, 1987).

As a theoretical starting point; dress is seen as “situated bodily practice”
(Entwistle, 2000:324) were a variety of “clothing competences” (see
Tranberg Hansen, 2005:112) is used to combine mental and material ele-
ments in the “social reality” of life (see Berger & Luckmann 1966/2010).
Placed in a cultural landscape of imagination and social practices (see
Appadurai, 1996), it is a study of stylization in daily life and embodied
"production of self as an object in the world” (Hall, 1996:13). The meth-
odological point of departure was the personal scale of experiences about
clothes, brands and the adornment of the body involved in processes of
identifications (see Butler, 1993; Hall, 1996) and dis-identifications (see
Skeggs, 1999).

Going back to Marx’s observation that a commodity at first sight appears
to be a trivial and easily understood thing but considered again it is; “..
in reality, a very queer thing, abounding in metaphysical subtleties and
theological niceties” (1890/1981:62), this marketing study focuses on
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branded dimensions of mass produced commodities when involved in
dress. Since Naomi Klein (1999) took powerful aim at “the brand bullies”
in her book No Logo different relationships in “societies of consumers”
(see Bauman, 2007:52) between coming of age, marketing activities and
branding has received attention both inside and outside the field of mar-
keting (Holt, 2002; see e.g. Quart, 2002; Achenreiner & Roedder John,
2003; Wardahl, 2005; Aledin, 2009; Bertilsson, 2009).

Marketing has a long tradition of researching customers and consumers.
The past 30 years has also shown a growing interest in consumer cul-
ture within marketing related research, but as Arnould and Thompson
(2005:876) have pointed out, “the consumer” as a social category, iden-
tification and ascription, is still “conspicuously absent” in this field of re-
search. Being or acting “a consumer” does not come natural but can be
studied as processes of social identification and material culture. In trying
to paint a nuanced picture of young consumers as neither complete he-
roes or fools (see Slater, 1997:33) - but off course some times heroic and
foolish - my ambition has been to develop certain theoretical sensitivity
towards “the consumer” as a possible identity category under contem-
porary reflexive circumstances (see Trentmann, 2006; Sassatelli, 2007;
Lury, 2011). Youth culture in the Nordic context has been described as
style-reflexive (Kjeldgaard, 2009; see Hebdige, 1979/1988; Lury, 1996;
Nayak, 2003) but in this study I have tried to better understand how such
style-reflexivity might be entangled in consumer-reflexivity. By following
things and people, as their socio-material life unfolded (see Appadurai,
1986), this dissertation became a story about activities, place, clothes,
money and “bodies that matter” (see Butler, 1993) - all setin an “economy
of relations” and qualities (see Callon, Méadel & Rabeharisoa, 2002:213).

Theory

In chapter two a theoretical framework is presented. The most recur-
ring material elements of dress in this study are clothes, shoes and ac-
cessories. Within the marketing literature, as commodities, clothes, shoes
and accessories are often referred to as “shopping products”. A type of
products that Kotler, Armstrong, Wong and Saunders (2008:502) claim
“the customer ... in the process of selection and purchase, characteristi-
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cally compares on such bases as suitability, quality, price and style”. In
approaching such culturally embedded processes and queer things and
with an ambition to better understand claims about person-product rela-
tionships in the marketing literature, | have merged ideas born in science
studies (see Latour, 2005), economic sociology (see Callon, 1998a) with
treatments of dress and clothing as material culture (Miller, 1987, 1994,
2005; McVeigh, 2000; Woodward, 2005). All this inspired by similar and
earlier theoretical ambitions within studies of consumption and con-
sumers (see e.g. Borgerson, 2005; Foster, 2007; Cochoy, 2008; Entwistle,
2009). Elemental in my theoretical approach to branded dimensions of
dress and style in the young cultural landscape of Gothenburg has been
a combination of the material culture theory of agency developed by Gell
(1998) and the understanding of consumption as situated in social prac-
tice (Shove & Pantzar, 2005; and later Shove, Pantzar and Watson, 2012;
cf. Appadurai, 1996).

Gell (1998:122) uses the concept of “distributed person” to talk about
entanglements of agency in “social agents” of things, symbolic power and
networks of social relations. The distributed person is to Gell a person-
hood spread around in time and space, dependent on various “distributed
objects” and “innumerable cultural institutions and practices” (ibid.:223).
Style is furthermore, to Gell, a key component of any culture and governs
how anything can show up as anything and the making of “personhood in
aesthetic form” (Gell, 1998: 157). A popular reference in marketing and
very much in line with this argument is Belk (1988) and his conceptual-
ization “the extended self”. But if Belk very much focuses on how people
can think about themselves through material possessions, Gell’s theory
is placed in an extended mind and distributed agency. Extended person-
hood - wherein clothing becomes potential mediums to influence the
minds of others - is an integral process through which disparate facets
of selfhood are objectified (see Woodward, 2005; Mizrahi, 2011). Gell
(1998) critiques the assumption that autonomous people have intentions
imposed upon passive objects. Instead power to act emerges from net-
work relationships of objects and persons in becoming - and that “agents
thus ‘are’ and do not merely ‘use’ artefacts” (1998:21). In terms of dress,
as Woodward (2005:37) has shown, clothing opens up the person to wid-
er layers of distributed mind that is both a source of power but simulta-
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neously makes the person vulnerable to the anticipated gaze of others.
Production of the self as object in the world within this framework is not
to be understood as a passive becoming, but as a part of “active integra-
tion of materials, meanings and forms of competence” (Shove & Pantzar,
2005:45). Processes always entangled with certain irony and “predica-
ment of disjunction between what one is and what one means, both for
oneself and for others” (Colebrook, 2004:178).

To talk about the branded dimensions of dress it can first be stated that the
history of brands as market devices! is a long one. Increasingly a sophisti-
cated enterprise branding has taken an ever more central role in contem-
porary marketing thinking and acting (Holt, 2006). As such brands can be
thought of as “epistemic objects” (in their “lack of completeness”) (Knorr
Cetina, 2001:176) useful for producing subject-object relations distrib-
uted in time and place around products as they appear “on the market
in continually changing versions” (ibid: 187). I regard the brands of the
fashion industry as legally protected platforms and medium (see Lury,
2004) useful in converting symbolic capital into economic capital in com-
modity form (see Bourdieu & Delsaut, 1975/1994; Jackson, Lowe, Miller
& Mort, 2000). That is; branding is one form of objectification of social-
and cultural relationships into various forms of material culture (Miller,
1987). A wide range of previous studies (see e.g. Schouten & McAlexan-
der, 1995; Chang, 1997; Elliot & Wattanasuwan, 1998; Fournier, 1998; Li-
gas & Cotte, 1999; Muiiiz & 0’Guinn, 2001; Cova & Cova, 2002; Holt, 2002,
2004, 2005) have all contributed with valuable insights for describing
brands as cultural resources and processes, but major parts of contem-
porary marketing and branding theory does not pay sufficient attention
to the material aspects of business, consumption and life (see Borger-
son, 2005; Kravets & Orge, 2010 for discussion). Through methodologi-
cal and theoretical considerations this study challenges this lack and is
developed to find a path on which to make smaller and more incremental
steps between things and ascribing cultural meaningfulness to branded
dimension of dress. As stated by Cayla and Eckhardt (2008); marketing
research on different values and powers in brands need to better under-

1 Callon, Millo och Muniesas has used this concept as “a simple way of referring to the ma-
terial and discursive assemblages that intervene in the construction of markets” (2007:2).
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stand and describe in what particular ways brands as distributed objects
carries capacities for mobilizing peoples’ imaginations. Therefore, in line
with Faurholt Csaba and Bengtsson (2006:132), | have studied branded
dimensions of dress as links between elements of materials and multiple
and contested meanings in on going processes of identification of con-
sumers with brands situated and embodied in, what Bauman (2007) has
referred to as, consuming life.

Method

Chapter three is devoted to a description of how the theoretical frame-
work was taken to the field. The fieldwork building on qualitative research
methods was designed for gathering a variety of experiences, images,
performances and biographies of the social life of branded things from
the young cultural landscape of style. Running as the red thread through
the fieldwork is an interview study based on 40 ethnographic interviews
with 23 informants (between 14 and 25 years of age) with varied socio-
material backgrounds. The interview material consists of 34 recorded
and transcribed interviews and 6 in the format of field notes. After a first
set of interviews in December 2005 with five informants, [ recruited eight
new participants from one and the same high school class. The idea was
to form a group with whom I could interact and collaborate over time in
an experimental fashion. Initially, these eight informants were asked to
write autobiographical essays with the idea that this opened up a self-
defined first interaction and possibility for them “to keep a particular
narrative going” (Giddens, 1991:54). Then in a style-reflexive manner we
carried out a collaborative project that I named self- and style portraits.
The informants were captured when performing their own interpreta-
tions of “their style” in a photo shooting that was staged as a professional
event in a real studio and with the help of a professional photographer.
With this background and observations from the school environment I
then interviewed each participant twice during the period from July 2006
to January 2007. From 2008 and through 2010 I have conducted on going
ethnographic interviews, that is, a combination of recurring interviews
and observations with ten new informants, but also with earlier inform-
ants. The majority of the interviews were conducted in the homes of the
informants, but also on the premises of Gothenburg University, in the par-
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ticipants’ school environments, and at cafés in the city centre. Observa-
tions from the various interactions were recorded with photography and
field notes. The interviews did indicate some branded shopping products
and style elements that seemed to carry significance as “cultural objects”
(see Lash & Lury, 2007). As a way to connect the experiences and images
provided by the interviews with “the larger culture” (Campbell, 2005:35)
[ started to write biographies about the social life (end death) of these
cultural objects. These object biographies are based on netnography
(Kozinets, 1997), observations from the shopping landscape and various
media material. With the help of creative techniques and elicitation mate-
rials I have treated the “collaborative interviews” as a way to participate
in and construct “cultural talk” (see Moisander et al., 2009:341). The tran-
scribed interviews, images and field notes from observation and other
media materials have been processed with inspiration from the version of
grounded theory that Charmaz (2006) conceptualized as constructivist.
The analysis is grounded in the interviews and the themes of cultural talk
about dress, the images and expriences it represents has been the focus
of concern in analyzing the material. In line with Moisander and Valtonen
(2006:29) I suggest the concept of “transferability” for the evaluation
of this study. With regard to the study’s credibility, I think, what Miller
(2003) has referred to as the ethnographic ambition; namely attempting
to approach people and things with empathy, curiosity and respect, and a
willingness to understand the situated, cultural and material conditions
which constitute the context of studied processes, is what will best en-
sure credibility.

Visibility

In chapter four different shades, themes and traces are presented from
personal experiences and memories of wanting to stand out, communi-
cate, disappear, remain invisible, shape and unleash the body in, with and
through clothes and dress. I give examples of clothes, shoes and accesso-
ries selected and deselected by varieties of aesthetic, emotional or func-
tional reasons. Reasons in turn, related to situated and embodied issues
of how, were and what to do - and not least, what one did not want to be
seen as. In less expressive dimensions dress, as a social skin of personal-
ity and identity (Dittmar, 1992), was always embroiled in situated nego-
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tiations on what was considered a “normal body” and “appropriate” dress
(Entwistle, 2000:338).

Atlarge, Gothenburg’s young cultural landscape of style was a self-reflex-
ive landscape that gave voice to a series of images and experiences of be-
ing visible as objectified surface in the world. The participants seemed to
continuously live with clothes as a background source for self-awareness
in relations with imagined and actual others. Although varied in com-
municative ambitions, few experiences and images, from the interviews
resisted the idea that clothes were talking things in relation to the out-
side world. The language they spoke was rarely understood as clear-cut,
but dress as formation of social personhood and becoming object in the
world existed as a socio-material reality. A reality in which orientations
to the social order often was described as partly dependent upon clothing
competences that could link materials with meaningful images distrib-
uted within the cultural landscape and extended mind (see Gell, 1998).
Through gathered experiences and images this study supports earlier
theoretical conceptualization of the dressed body as metaphor by its ca-
pacities in creating relationships between mental and material elements
in life as socio-material reality (see Davis, 1992; Entwistle, 2000).

Various “styles” were repeatedly described in a metaphorical manner
constructing this style-reflexive cultural landscape in three dominant di-
rections of; “snobbish”, “ordinary” and “alternative” ways of dress. A lot of
consideration in terms of dress seemed to be representing the well known
balancing acts around what was considered to be “too much” and finding a
path to walk through the landscape of styles towards recognition of what
was to be considered a desirable but moderate level of individualism (see
Simmel, 1904/1957; Wilson, 1985; Wilk, 1997). When the participants
in this study spoke about styles, their concepts, conceptions and images
often included behaviours, attitudes, and socio-material dimensions in an
extended manner that rarely kept the discussion on the surface of aes-
thetics. Even though there where a seemingly continuous desire for rec-
ognition of whom people were “deep down” and thus ambitions to make
people justice separated from the way they dressed; persistent experi-
ences from the socio-material reality of life indicated that people actually
attributed personality and moral character based on dress and material
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possession (see Dittmar, 1992). Many versions of more or less stereo-
typed we-as-objects and them-as-objects became socio-material identi-
fications and dis-identifications between what Goffman (1963/1990:12)
has described as “virtual social identities” and “actual social identities” in
the cultural landscape of young styles of Gothenburg.

Purchasing power

Frivolous and grossly simplified images of young people as “style surf-
ing” consumers almost always fail to consider emotional, bodily and eco-
nomic limitations for dress and consumption (see Polhemus, 1994 for an
example of this). The lived socio-material reality of the participants was
not a free-floating gameplay on the surface. In the first section of chap-
ter five, [ describe some dominant themes from the material in terms of
experiences and images of other people’s motives in being explicit and
not in showing off and “dis-simulating” (Skeggs, 1999:120) differences
in purchasing powers. This formulated what [ describe as three genres of
consumption that complemented the image of style-reflexivity in youth
consumer culture with an image of young people as consumer-reflexive.
What Breward (2003) has called classic codes for interpreting consump-
tion and fashion in the literature - the conspicuous (Veblen, 1899/1994),
the bohemian (Wilson, 1985; Campbell, 1987; Breward, 2003) and the
respectable (Skeggs, 1999) - were modes of dress that also emerge from
the interviews. Themes that grossly overlapped with the three dominant
style-directions (the snobbish, the alternative and the ordinary), but now
when money was brought to the table - “the poor” - was made conscious
in a more decisive manner (see Bauman, 2007). The often overlapping
discussions on “styles” and genres of consumption as cultural talk about
money on the surface were not seldom interlaced with clear indications
that abilities to perform autonomous choice was seen as ideal. But be-
ing perceived as autonomous in choice was clearly marked by sex, class
and skin colour, in so far as certain people was continuously indicated
throughout my fieldwork as less able to display such self-possessed self
or personal style (see Sassatelli, 2007:155). Dark skin in particular and
certain places in Gothenburg young cultural landscape of style were
marked as inhabited to a larger extant by “failed consumers” (Bauman,
2007:124). A social reality experienced and acknowledged by the inform-
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ants themselves living with dark skin and moving through those places.
Carrying a brand or a style element does not mean the same thing inde-
pendent of place, identification categories and the bodies in movement
they adorn.

In the second part of chapter five, | made room for biographies about two
particular branded cultural objects. One was about “JL-tréjor” (Sweat-
shirts from the brand ]J.Lindeberg that was immensely popular during
one period and then suddenly disappeared) and the other about “slim
Cheap Monday-jeans” (that became very popular during my fieldwork).
As entangled objects of style-reflexivity and consumer-reflexivity living
their social life ‘out there’ they became vehicles to draw three conclusions
regarding young peoples relationships with brands through dress. First,
being “a consumer” on sliding scales of identification and dis-identifi-
cation should be taken into consideration as when asking young people
about brands and other superficialities in commercial cultures. More to
the point, what Garsten and Hasselstrom (2004:213) has described as a
socio-materially constituted way of being in the world - the “market man”
- was very much alive among contemporary young consumers. The young
“consumers” in this study made penetrating comments and satirical re-
marks not just about other people and style figures, but also about com-
mercial actors in the shopping landscape and media. In this study various
forms of style-reflexivity and consumer-reflexivity seemed intimately em-
bedded in and configured with different levels of knowledge and concep-
tions about “the market” as relationships between supply and demand far
from rational. Secondly, a dominant theme in this study and recurring way
of being and relate to the mass produced as stylized consumption (Miller,
1987) can be described by what Campbell, (2005:24) has named “the
craft consumer”. Throughout the field stories this specific form of person-
hood, employing mass-produced things and materials as ‘raw materials’
for the creation of a new ‘product’ (ibid.:28) intended for self-consump-
tion, recurred as something of an ideal way of being a market related con-
sumer. And at last, the object biographies about “JL-sweaters” and “slim
Cheap Monday-jeans” exemplified how different figures and characters
of style and genre was continuously objectified as distributed persons, or
rather distributed personalities of persona non grata, given names, body
and attributes and living their mediated life in the cultural landscape and
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extended mind among young people. These meta-formations related to
personhood as metaphorical existence through dress did certainly me-
diate brands in Gothenburg young cultural landscape of style and hence
should be taken seriously as a socio-economic force and component in
understanding consumer-brand relationships (see Aledin, 2009; Bertils-
son, 2009).

Activities

In chapter six, I give examples of how young people indicated specific
stylistic formations around activities and places in the cultural landscape
that seemed meaningful in terms of entangled materials, competenc-
es and meaningful images. I ascribed the theoretical concept of “social
practice” (Shove et. al, 2012) to that kind of related elements actively
integrated by the informants themselves. As carriers of social practices
it seemed that they could borrow more or less attractive personalities
distributed and somewhat embedded in stylistic formations and material
culture around such activities. Through examples of genre specific music
listening, sport activities and creative endowers like text writing, I show
how the participants talked about specific style elements, dress materi-
als, and colours carrying capacities to evoke or trigger “certain mentality”
(see Nippert-Eng, 1996:51) and amplify activity related moods, feeling
and imaginations. A range of stories about activity related dress indicated
that young people actively integrated mental and material elements of
life to create more vivid landscapes of experience — “experiencescapes”
(O’Dell, 2005:16) - in line with theoretical descriptions of the importance
of materiality in emotions, memories, and fantasies (Lupton, 1998). Such
experiences of attempting to create “a little atmosphere” in the interplay
between cultural images associated with styles and activities, clothing
competences and dress materials testified that the participants felt they
could, as Ahmed (2004) has put it, take part of feelings accumulated in
time and space as affect value materialized in things similar to the kind of
objects Gell (1998) has described as “distributed objects” in “the extend-
ed mind” (Gell, 1998:221; cf. Arvidsson, 2006b). Quite a few narratives
and images painted by the informants about different shopping products
seemed to confirm the recurring proposal in the marketing literature
that consumers think about brands as personalities (Aaker, 1996). But as
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the brands of the clothing industry emerged from dress in practice and
description, few stories was witnessing anything more than human ca-
pacities to animate things and the basic human metaphorical practice of
personification (see Lakoff & Johnson, 1980). Brands, when talked about
as elements in the cultural landscape, were almost never decoupled from
related goods, stores, styles, or activities. Brands came about as both ma-
terial and immaterial (see Kravets & Orge, 2010). But still some brands
were “more”, “felt better” and could create “a little atmosphere” in situ-
ated embodied practices and often through mediation of what I in chapter
six describe as distributed persona grata. Paradoxes of materialism (see
Dittmar, 1992) did certainly cause problems when talking about it, but at
least to some extent most participants could recognise some magic pow-
ers attached to brands. Some shopping products adorned with visible or
invisible logos carried capacities of linking the self as object in the world
to meaningful images through processes of identification (Hall, 1996)
and imagination situated in social practice (see Appadurai, 1996).

Young consumers’ brand-dress-relations

In chapter seven I offer a summarizing discussion and some conclu-
sions about young consumers’ brand-dress-relations embedded in social
practice, distributed mind and socio-material metaphors in the cultural
landscape of style. Based on the experiences, images, performances and
biographies of things running through the field stories, I argue for a theo-
retical condensation into two major modes of young consumers’ relation-
ships with the clothing industry brands through dress.

The first mode was when certain brands were recognized as, if not req-
uisite elements (see Shove & Pantzar, 2005:44), so at least “more” or “ac-
cepted” elements of stylistic formations around particular activities. As
such, they helped via shoes, clothes and accessories to materialize links
for identifications (see Butler, 1993; Hall, 1996). Such links can be inter-
preted as a form of “affect value” (see Ahmed, 2004) available to consum-
ers when linking their social person, body and emotional self with mean-
ingful images, as entanglements of a social practice. The seemingly most
powerful and most desirable qualities in this mode of relations was when
marks of origin facilitated for people to take part of different related types
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of distributed personalities. To talk about this first mode of linking el-
ements distributed in the cultural landscape and extended mind, I con-
ceptualize logos and other marks of identification as sealants between
materials, competences and meanings.

The second mode was when brands functioned more in terms of enabling
platforms. Through the case of shopping for cheap and fashionable clothes
as a “new form of fun” (Shove & Pantzar, 2005:49) and social practice I
described what was the most dominant and reoccurring theme in terms
of relationships between young consumers and fashion industry brands.
In particular H&M, but also more recent fashion market actors like Gina
Tricot and Weekday, were elemental to shopping described as “a hobby”,
something “stimulating to do” with friends and just something “fun to
do”. This mode of shopping was as [ describe in chapter six intertwined
with overlapping practices such as “fika” (drinking coffee or tea and chat
a long with friends at various cafés) and “people watching” in the shop-
ping landscape. By linking the brand as origin with meaningful images
of “design”, “being fashionable” and “cheap in a smart way” these com-
mercial actors became actively integrated into shopping fashionable and
cheap for fun as social practice with esoteric qualities (others tried but
were not integrated effectively). By distributing their business in the cul-
tural landscape of shopping, materialize it and make it available as shops
and flows of commodities and continuously entangle it with meaningful
images, the legally protected trademark became a qualified platform for
shopping as product. This is an example of what Callon et. al. (2002) have
talked about as the economy of qualities. Hybrid forms of services and in
this case ‘shopping products’ in flows of commodities creating experienc-
escapes. Enabling (through low prices) a social practice that in most cases
of purchasing powers would otherwise be impossible. This is in line with
how Lury (2004) has described brands as a set of relationships between
products or services’ in time, and indeed as platforms for business, but
my description has placed this idea in a local set of relationships of pur-
chasing powers, activities, qualifications and cash flows.

Brands as sealants and platforms between elements of social practice

paints a conceptual picture of young consumers’ brand-dress-relations,
but it does not seek a definition of what a brand is. | would rather put
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emphasis on further investigation on trademarks and brands as “episte-
mological objects” (cf. Knorr Cetina, 2001:176) for marketing thinking,
embedded in cultural processes of identification, material culture and so-
cial practice. There were many more differences than similarities in how
socio-material object-subject relationships with brands emerged from
Gothenburg young cultural landscape of style. This calls for further stud-
ies of brands as distributed objects - simultaneously material and imma-
terial - in need of fewer and less general theories and more detailed de-
scriptions grounded in ethnographic ambitions and cultural landscapes.
On the fashion market and in the business of dress I believe it is a prolific
figure of thought to describe brands as marketing devices through which
companies actively integrate and link competencies, materials and mean-
ing in the cultural landscape.
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Bilaga |: Deltagarlista

Bilagor

Informant Material Intervjuer | Fodelsear

Delstudie 1

Férstudie

Kenny Faltanteckningar fran intervju/ | dec 2005 1985
ej inspelad

Jesper Faltanteckningar fran intervju/ | dec 2005 1986
ej inspelad

Johan Faltanteckningar fran intervju/ | dec 2005 1987
ej inspelad

Lotta Féltanteckningar fran intervju/ | dec 2005 1985
ej inspelad

Disa Faltanteckningar fran intervju/ | dec 2006 1984
ej inspelad

Gymnasie-

klassen

Arash Sjalvbiografisk uppsats juli 2006 1987
Sjalv- och Stilportratt aug 2006
Transkriberade intervjuer

Lena Sjalvbiografisk uppsats juli 2006 1987
Sjalv- och Stilportratt juli 2006
Transkriberade intervjuer

Anna Sjalvbiografisk uppsats juli 2006 1987
Sjalv- och Stilportratt juli 2006
Transkriberade intervjuer

Carina Sjalvbiografisk uppsats juli 2006 1987
Sjalv- och Stilportratt aug 2006
Transkriberade intervjuer feb 2009

Martin Sjalvbiografisk uppsats juli 2006 1987
Sjalv- och Stilportratt juli 2006
Transkriberade intervjuer okt 2008

Erika Sjalvbiografisk uppsats nov 2006 1988
Sjalv- och Stilportratt okt 2008

Transkriberade intervjuer
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Emma Sjalvbiografisk uppsats nov 2006 1988
Sjalv- och Stilportratt dec 2006
Transkriberade intervjuer nov 2008
Olle Sjalvbiografisk uppsats nov 2006 1988
Sjalv- och Stilportratt jan 2007
Transkriberade intervjuer
Delstudie 2
Alice Transkriberade intervjuer feb 2008 1992
mars 2009

Jenny Transkriberade intervjuer feb 2008 1992
mars 2009

Jessica Transkriberade intervjuer feb 2008 1985
sept 2008

Sandra Transkriberade intervjuer feb 2008 1987
feb 2009

Mia Transkriberade intervjuer feb 2008 1986
sept 2008

Milla Transkriberade intervjuer feb 2008 1986
sept 2008

Eveline Faltanteckningar intervju/ej mars 2008 | 1984
inspelad

Carl Transkriberad intervju nov 2008 1987

Abdi + Selma | Transkriberad intervju jan 2009 1996

Philip Transkriberad intervju maj 2010 1985

Summa: 23 Summa: 40

Totalt: 23 personer (9 Killar/14 tjejer - 14-25 ar vid intervjutillfallet).

40 intervjuer (varav 34 transkriberade - 6 stycken i form av faltanteckn-
ingar).

8 sjalvbiografiska uppsatser

8 Sjalv- och stilportratts fotograferingar
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Bilaga 2: Personbeskrivningar

Kenny

Uppvuxen i dstra Goteborg. Bodde med sin mamma, pappa och en bror
i ett radhus. Arbetslos for tillfidllet och bodde hemma. Mamma jobbade
inom detaljhandeln och pappa var civilingenjor med eget foretag. Ken-
ny skulle soka till en yrkesutbildning till viren, men var osidker pa om
han kunde komma in. Kenny gillade att “ga pa krogen” samt att meka och
kora med, som han sa, "skrotbilar”. For tillfillet 4gnade han mycket tid
at en Ford Escort fran 1980. Familjen hade ocksa tva hundar som Kenny
tranade och skotte.

Jesper

Uppvuxen i kranskommun sdder om Goteborg. Uppvuxen med tva broder
i ett radhus. Mamma var hoégskoleutbildad ekonom med personal- och
ekonomiansvar pa ett mindre foretag. Pappa jobbade som larare pa hog-
stadiet. Jesper hade fatt ett lagerjobb pa samma arbetsplats som hans
mamma. Han sparade pengar for att flytta till London dar tva av hans
kompisar bodde. Vad han skulle gora dar visste han inte riktigt, men
kompisarna kunde ordna jobb. Jesper gillade att fiska med sina kompisar
och att spela tv-spel.

Johan

Granne till Jesper i samma radhusomrade, men gick fortfarande sista aret
pa Gymnasiet. Pappan jobbade som vaktmdastare och mamma jobbade
deltid inom hemvarden. Johan hade en yngre syster och som yngre spe-
lade han handboll och tennis, men han hade nyligen slutat med det. Nu
spelade han tv-spel och pluggade mycket for att "fa upp betygen”. Johan
ville lasa Data- och informationsteknik pa universitetet, men var osdker
pa sina betyg. Johan spelade piano som familjen hade ett hemma. Fiskade
tillsammans med Jesper.
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Lotta

Uppvuxen i villa i sydvastra Goteborg. Pappa drev ett restaurangbolag
och mamma hade en egen kladbutik i det lokala kdpcentret i ett mindre
samhalle soder om Goteborg. Varken mamma eller pappa hade hogskole-
utbildning. Lottas dldre bror laste till ingenjor i Stockholm. Till Stockholm
skulle ocksa Lotta flytta eftersom hon hade fatt jobb déar och kunde bo
med sin bror. Lotta hade tranat friidrott under hela uppvaxten och gillade
fortfarande att springa. Gillad att shoppa, fika och ga pa stan med komp-
isarna. Lotta tyckte mycket om att rida och hjalpte en kompis med hennes
hastar pa fritiden. Tankar om framtiden involverade ord som media och
nagot kreativt.

Disa

Bodde granne med Kenny i samma radhusomrade i 6stra Géteborg. Mam-
ma jobbade som larare pa en lagstadieskola i narheten. Pappan bodde
langre perioder av aret pa Island (varifran han kom) i sin brors indus-
triforetag. I Sverige korde han periodvis taxi. Disa hade tva syskon och
familjen hade en hund. Disa funderade pa att utbilda sig till florist och
jobbade for tillfallet deltid pa en tradgardshandel. P3 fritiden gillade hon
att se pa film och umgas med vanner pa internet. Hade precis borjat med

yoga.

Arash

Uppvuxen i ett bostadsomrade i nordostra Goteborg. Bodde i hyresla-
genhet. Kom som sexaring till Sverige. Tva syskon. En dldre syster som
studerade en konstnarlig utbildning utomlands. En yngre syster som
fortfarande gick i grundskolan. Pappa var industriarbetare och mamma
var arbetslds. Hon hade en konstnérlig utbildning ifran hemlandet, men
arbetade inte aktivt som konstnar i Sverige. Arash tankar om framtiden
involverade design/konst/pedagogik. Han adlskade fotboll, skrev poesi,
tecknade och var mycket musikintresserad.
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Lena

Uppvuxen i en kranskommun sdder om Goéteborg. Bodde i villa. En yngre
bror. Sdvdl mamma och pappa var tjdnsteman inom ett och samma stora
vastsvenska foretag. Bada tva med hogskoleutbildning. Lenas hade rela-
tivt precisa tankar om framtiden i det att hon ville bli férfattare. Laste
mycket, dlskade att titta pa tv och spenderade mycket tid med vanner pa
internet. Hade spelat innebandy och gatt pa balett som yngre.

Anna

Uppvuxen i ett centralt bostadsomrade av Goteborg. Tva helsyskon och
tva halvsyskon. Bodde i tva olika ldgenheter. Den ena hyresratt den an-
dra bostadsratt. Fordldrarna skilda och levde bada i nya familjekonstel-
lationer. Under uppviaxten hade Anna bott pa veckorna hos sin mamma
(med familj). Pa helgerna med sin pappa (med familj). Mamma jobbade
inom media och pappa var yrkesutbildad grafiker och jobbade pa tryck-
eri. Anna ville bli forfattare och la ner mycket tid pa sin blogg. Var mycket
initierad i ett antal amerikanska tv-serier och skrev fan-fiction. Anna hade
ocksa en blogg som hon dgnade mycket tid at. Gillade tv-spel och att lasa.

Carina

Uppvuxen i en kranskommun norr om Goéteborg. Bodde da i villa, men
hade precis flytta hemifran. Hyrde en liten lagenhet i andra hand i samma
kranskommun. Bodde tidigare med sin mamma och hennes nya man och
sex syskon. Mamma jobbade deltid inom skolan och hennes nya man hade
ett eget foretag. Pappan var fortidspensionerad och bodde i en stadsdel
i vastra Goteborg. Umgicks kontinuerligt med sin pappa men bodde inte
med honom vardagsvis under uppvaxten. Carina hade tankar om att bli
forfattare i framtiden, men hoppades i mer allménna ordalag pa att kunna
leva pa nagot som inkluderade att skriva, ldsa och som hon sa "tinka”.
Mycket musikintresserad och intresserad av popularkultur i bred men-
ing. Nar vi traffades for uppfoljningsintervjun hade hon nyligen flytta till
Stockholm och hon delade nu lagenhet med en kompis.
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Martin

Uppvuxen i bostadsrattslagenhet i 6stra Goteborg. Hade tva dldre syskon.
En bror och en syster som bada studerade pa universitetet. Mamma ar-
betade inom férskolan och pappa jobbade pa bank som tjansteman. Mar-
tin hade tankar om att jobba med friskvard och halsa i ndgon form. Hade
akt mycket inlines i ramp och ”street” och gjorde det fortfarande fast i
nagot mindre utstrackning. Han gillade att dka skidor och i framtiden
ville ha resa mer. Ville ha ett yrke som man kunde resa med och kanske
driva eget foretag. Ville garna prova att bo pa nya platser. Vid uppfoljn-
ingsintervjun bodde han kvar hemma och hade pabdérjat en utbildning i
friskvard.

Erika

Uppvuxen i hyresrittslagenhet i ett bostadsomrade i 6stra Goteborg.
Mamma och pappa var franskilda. Bodde med sin pappa och hans nya
partner pa veckorna med tva syskon. Med mamma bodde hon pa helgerna
i en central stadsdel. Pappa var industriarbetare inom livsmedel. Mamma
jobbade nu pa Goteborgs Universitetet och forskade, men hade jobbat
lange inom varden. Erikas tankar om framtiden var relativt oprecisa, men
hon hade ett jobb pa sin pappas arbetsplats och hon sparade pengar for
att kunna resa och flytta hemifran. Vid uppféljningsintervjun hade hon
precis flytta till en egen hyreslagenhet. Ville l1dsa vidare och funderade pa
att bli larare. Gillade att shoppa, men sydde ocksa egna klader och hade
fram tills nyligen spelat fotboll och basket.

Emma

Uppvuxen i villa i en kranskommun norr om Goéteborg. Hon hade ett
yngre syskon. Mamma jobbade med reklam och pappa var séljare pa ett
teknikforetag. Pappan hade hogskoleutbildning och mamman gymna-
sieutbildning. Emmas tankar om framtiden involverade bocker eftersom
hon dlskade att ldsa. Hon hade ingen ambition att skriva egna men fun-
derade pa att lasa pa bibliotekshogskolan. Hade ett extrajobb som hon
skulle f4 mer tid pa efter gymnasiet. Alskade att promenera och att akte
snowboard dven om det var lite av ett "maste” eftersom 6vriga familjen
garna tillbringade tid i olika skidbackar.
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Olle

Uppvuxen i bostadsomrade i nordvastra Géteborg. Bodde i radhus med
sin pappa och mamma och tva bréder. Pappa var forsaljningschef pa ett
foretag inom handeln och mamma jobbade inte. Olles forhoppningar om
framtiden var att kunna livnara sig som musiker, men han formulerade
det mer som en dréom. Agnade mycket av fritiden till att spela i sitt band.
Hade spelat fotboll ndr han var yngre. Olle var fotbollsintresserad och gil-
lade att saval spela pa som att titta pa fotboll. Mycket musikintresserad.

Alice

Bodde i en kranskommun norddst om Goteborg med sin pappa och en
bror i en bostadsrittsldgenhet. Pappa jobbade som larare pa Gymnasiet.
Mamma bodde med en ny man och Alice tva "bonussyskon”. Alice dansade
ett par ganger i veckan (jazzbalett, street och hiphop) och jobbade extra
i en matvarubutik. Hon skulle bérja en medieutbildning pd Gymnasiet,
men hade inte sd mycket tankar om framtiden i termer av yrke.

Jenny

Uppvuxen i en kranskommun norddst om Goteborg. Bodde i radhus med
sin mamma och pappa samt en syster. Pappa jobbade som bussférare och
mamma jobbade med administration inom kommunen. Jenny hade till
nyligen spelat fotboll, men nu dgnade hon i princip all sin fritid till att
spela musik. Hade nyligen startat ett band. Om framtiden hade hon inte
formulerat sa mycket tankar men hoppades att hon skulle kunna leva pa
sin musik. Ville lisa pa universitetet. Alskade att titta pa film och liste
mycket om film.

Jessica

Hade flyttat hemifran. Bodde nu i en liten bostadsratt i centrala Goteborg.
Pluggade pa Chalmers. Uppvuxen i en villa i vastra Goteborg. Med sina
tva systrar. Pappa var chef pa ett bolag som sysslade med transporter
och mamma var personalansvarig i ett vardféretag (bada med hogskole-
utbildning). Jessica skulle vilja jobba med miljéfragor i naringslivet och
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hoppades infor framtiden pa att fa en hog befattning. Jessica gillade att
lasa, umgds med kompisar, fika och kolla pa tv. Jessica formulerade tv-
tittandet som en hobby.

Sandra

Hade flyttat hemifran. Bodde i en liten central hyresritt. Jobbade i restau-
rangbranschen och som vikarie i forskolan. Hade planer pa att borja stud-
era pa universitetet, men visste inte riktig vad dn. Uppvuxen i radhus i
kranskommun till Géteborg med en syster och en bror. Varannan helg un-
der uppvéxten hade hon bott hos sin pappa i centrala Géteborg. Mamma
var ekonomikonsult och pappa jobbade som tjansteman i ett lakemedels-
foretag. Bada hade hogskoleutbildning. Bada Sandras syskon studerade
pé universitetet. Sandra dlskade att resa och for tillfallet sparade hon pen-
gar infor en langre resa. Gillade att ga ut och att laga mat.

Mia

Hade flytta hemifran och bodde med sin pojkvan i en hyresldgenhet i ett
bostadsomrade i Goteborgs nordvastra del. Hon jobbade heltid som sal-
jare av annonser for ett medieféretag. Uppvuxen i villa tillsammans med
sin lillasyster i en kranskommun till Géteborg. Pappa var ingenjor och
jobbade som konsult. Mamma var chef pd ett dldreboende. Bdda var hog-
skoleutbildade. Mia spelade mycket innebandy under uppvaxten. Nu gil-
lade hon att trana pa gym. Gillade att bjuda kompisar pa middag och att
titta pa tv. Hade ett stort musikintresse som yngre men nu hade det min-
skat. Funderade pa att hitta nagon utbildning som var yrkesorienterad,
men var for tillfidllet som hon sa "no6jd med livet”.

Milla

Hade flyttat hemifran. Bodde med sin pojkvan i en liten hyreslagenhet
i centrala Goteborg. Liste ekonomi pa universitetet. Uppvuxen med sin
mamma och hennes nya man i en kranskommun norr om Goteborg. Ett
helsyskon och tre halvsyskon. Pappa bodde med sin familj i ett bostad-
somrade i norddstra Goteborg och dar hade Milla bott pd helgerna. Mam-
ma var ldrare pa universitet och pappa var utbildad journalist men job-
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bade for en ideell forening. Milla dlskade att rida och att dka skidor dven
om de inte blev sa ofta som hon dnskade. Pa fritiden tranade hon pa gym,
tittade pa tv och gillade att fika med kompisarna. Tankar om framtiden
involverade globala rattvisefragor och humanitért arbete.

Eveline

Hade flytta hemifran och bodde med sin flickvén i en hyreslagenhet i cen-
trala Goteborg. Pluggade till journalist och drev en villast blogg om pop-
ularkultur och musik. Musikintresserad men spelade inte sjalv. Uppvuxen
i ett bostadsomrade i centrala Goteborg med sin mamma. Pappan bodde
i ett annat europeiskt land dir han och Evelines mamma hade traffats.
Mamman jobbade med filmproduktion. Infér framtiden hoppades Eveline
kunna jobba som kulturjournalist i bred mening och gdrna med inriktning
mot musik. Pa fritiden gillade hon att ga pa bio, simma och "bara slappa”.

Carl

Uppvuxen i ett radhus i ett bostadsomrade i vistra Goteborg. Mamma
hade en hog tjdnstebefattning inom kommunen och pappa jobbade inom
brandférsvaret. Carl jobbade extra inom detaljhandeln och bodde kvar
hemma. Hans tankar for framtiden involverade studier pa universite-
tet, men han hade dnnu inte riktigt klart for sig vad. Kanske ekonomi. Pa
fritiden sysslade han med fridykning och var matintresserad. Han laste
om mat, lagade mat och kdpte mycket kokbocker. Mest gillade han, som
han sa, "att 4ta mat”.

Abdi och Selma

Abdi bodde i ett bostadsomrdde i norddstra Goteborg. Mamma och
hennes nya man, ett helsyskon och tva halvsyskon bodde i ett radhus.
Mamman jobbade i varden och hennes nya man hade ett importforetag
for livsmedel. Deras pappa bodde i en hyresldgenhet i samma omrade,
men dar bodde barnen enbart vid enstaka tillfallen. Val hemma hos Abdi
ville lillasyster Selma vara med vid intervjun och deras svar tenderade att
flyta ihop och bilda en delad rést. Inte alltid 6verens men i dialog. Darfor
har jag slagit ihop dem till en slags dubbelinformant. Abdi och Selma hade
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nyss borjat pa en friskola i Goteborgs centrum. Abdi gillade att spela tv-
spel och att 16sa "matteproblem”. Selma dansade och gillade att ga "i af-
farer” med mamma. Abdi tankte for framtiden att han "kanske skulle bli
kock” och Selma ville bli advokat.

Philip

Var uppvuxen i Goteborg i ett bostadsomrade i stadens centrala delar
med sin mamma. Pappan bodde utomlands. Philip hade enbart sporadisk
kontakt med sin pappa under uppvaxten. Mamma var hogskoleutbildad
och jobbade i ett privat vardforetag. Philip gick en masterutbildning
pa universitetet och hade arbetslivserfarenhet ifran bank- och finans-
marknaden. Masterutbildningen syftade mot en framtid da Philip hellre
ville jobba med PR och kommunikationsstrategi. Pa fritiden gillade han
att springa. Han beskrev sig sjilv som modeintresserad och skrev en egen
blogg. Bodde i en hyresldgenhet i centrala Goteborg med sin flickvan.
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Bilaga 3: Exempelannonser

Féljande annonser valde jag infor intervjuerna i delstudie ett som visuel-
la "framlockare”. Tanken var att annonsernas teman, symbolik, bildsprak
och texter mdjligen skulle aktualisera samtal bortom formandet av det yt-
tre. Vilka tankar som styrt urvalet beskrivs nedan. I nagra fall har de dven
anvants i delstudie tva som interaktionsmaterial.

Bild A: Just detta varumarke - J.Lindeberg -
aktualiserade ofta i intervjustudien om
tonaren som tid i livet och "markesklader”.
Man kan tolka denna annons som ett forsok
att positionera om varumarket pa mode-
marknaden. Samtidigt var det en intressant
bild dar en kandis, Juliett Lewis, poserar pa
ett satt som eventuellt utmanar forestalln-
ingar om kvinnligt och manligt genom
kladernas och kroppens sprak. Publicerad i
Lounge(s), nr 1 2006. Ett exempel pd ett av
de mdnga gratismagasin som finns tillgdng-
liga pd exempelvis klubbar, caféer, i butiker
och pa skolor, sid. 98.

JU
JUINDEBERG

Bild B: Varumarket Fornari-
na som i forstudien aktualis-
erade tydliga associationer
till ett specifikt "ungdom-
skap” (Nayak, 2003) i form av
"det ar valdigt bimboaktigt .
Ocksa vanligt i diskussioner
om “markesklader”. Mitt in-
. tresse for denna annons fan-
gades av det till synes ironiska eller 6verdrivet konsstereotypa poserande
arrangemanget i och av bilden. Publicerad i svenska Elle, april 2006, sid.
88-89.

! Faltanteckning: samtal med Disa i januari 2006 - se dven Nayak (2003) for diskussion
om bimbon som identifikation och disidentifikation bland unga vita arbetarklasstjejer i
norra England.
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Bild C: Denna annons fangade mitt intresse
eftersom den, dels aktualiserade Levi’s som
var ett populdrt jeansmarke vid denna tid,
dels att modellen i annonsen tillskrivs ett
citat "Feel is what I look for”, vilket stilldes
i relation till att annonsen ocksa informer-
ade om att modellen var blind. Eftersom
studien handlade om ytligheter och for-
mandet av det yttre, sa var det sjalvklart
intressant att stilla frdgor om hur yta
kanns i kroppen och om kroppen som
redskap i formandet av det yttre. Kropps-
liga handikapp ar ocksa nagot som ofta
hamnar utanfér marknadsféringens
berattelser. Publicerad i tidningen King,
januari 2006, sid. 99.

Bild D: De tva sista annonserna dr bada aktualiseringar av varumar-

ket Diesel. Den forsta associerar till eller snarare kommersialiserar en
motstandsestetik med inslag av punk och aktivism. Igenkdanningstecknet
har modifierats i annonsen och ordet Diesel har bytts mot "ACTION!".
Simultant anspelar den pa ungdomlig revolt mot, vad man nog kan tolka
som protestantiska etik och arbetsmoral. Deltagarna i studien stod infor
att borja forsorja sig sjalva och fragor om pengar och arbete behévde
stdllas i relation till ytligheter. Publicerad i (Jones & Mair, 2005) “Fashion
Now - i-D selects the world’s 150 most important designers” sid. 558- 559.
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Bilder E: Till sist visade jag detta uppslag med annonser, inlaga i utviks-
format, fran en kampanj for Diesel.

il T TR AV SR ]

Temat i bilderna tycks genomgaende vara en civilisation som tas 6ver av
naturen. Naturen ater sig in i bilderna pa olika vis. Unga vackra manni-
skor flyr pa olikas satt vardagens och den dldre generationens tristess,
normer och kultur i rérelse mot naturen. Allt tackt i ett filter av cam-
ouflage. Kanske kunde motet med detta granssnitt aktualisera tankar
om jordens begransade resurser som motvikt till dess i dvrigt lattsamt
tvingande ytlighet? Publicerad i Citiizen K International, Nr 1 2006, sid.
183-186 (som utvik).
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Bilaga 4: Projektbeskrivning

5‘" Handelshégskolan
l“/ VID GOTEBORGS UNIVERSITET
Unga konsumenter och stil
Doktorand: Marcus Gianneschi
Handledare: Karin M. Ekstrom
Syfte

Projektets dvergripande syfte ar att oka forstdelsen for unga konsumenters konsumtion av
klader och mode. Speciellt intressant kommer kopplingen mellan klédder, varumérken och
identitet att vara. Med unga konsumenter avses i denna studie tonéringar i gymnasieélder
eller vad som med psykologisk terminologi bendmns adolescensen. Studien fokuserar pa
mode och stil med maélet att battre forsta ungas identifiering med kategorier som kon,
etnicitet, klass, sexualitet och generation.

Bakgrund

Studien ar en del av ett féltarbete som kommer att leda fram till en avhandling inom
amnet foretagsekonomi. En viktig gren av den samlade forskningen vid Centrum for
konsumtionsvetenskap handlar om barn och ungdomar i konsumtionssamhillet. Centrets
forestandare Karin M. Ekstrom &r handledare for studien. Hon é&r internationellt erkdnd
for sin forskning inom dmnet konsumentbeteende med speciellt intresse for barn och
ungdomar som konsumenter. All information som kommer fram i samtalen med
informanterna &r konfidentiellt och kommer inte, under nigra omsténdigheter, att
anvéndas i kommersiellt syfte.

Studien finansieras med medel ifran Torsten och Ragnar Soderbergs stiftelser
Studiens genomforande

Den metod som tillimpas i projektet for att samla in material har inspirerats av
etnografiska metoder. Dessa bygger pa djupare forstaelse av ett farre antal informanter &n
i traditionell forskning baserad pa statistiska metoder. En djupare forstaelse och
kénnedom om de enskilda individerna i studien &r alltsd av storre intresse &n att forsoka
hitta ett representativt urval for hela befolkningen. En sadan ansats kan vara mycket
framgangsrik ndr man vill f4 en 6kad forstaelse for hur enskilda individer tédnker och
agerar. Darigenom kan man prova de teoretiska beskrivningar som vuxit fram inom
amnet genom mer abstrakta och statistiskt sékerstillda metoder.

Besiksadress: Postadress: Telefon: :
Viktoriagatan 13 Box 600 SE 031-7734490 www.cfk.gu.se

405 30 Goteborg  0708-294029 marcus.gianneschi@cfk.gu.se
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VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Handelshégskolan c F K

Unga konsumenter och stil

e Berittelsen om dig

Uppgiften gar ut pa att du skall skriva en berittelse om dig sjilv, ditt liv och drémmar
om framtiden. Allt material kommer att vara konfidentiellt och kommer att
anonymiseras innan det publiceras i nagon form. Texten bér omfatta 3-5 sidor (Word,
12ppt, enkelt radavstind) och fir girna vara lingre, men inte kortare. Texten kommer att
vara mitt bakgrundsmaterial inf6r min intervju med dig, sa jag vill girna veta sa mycket
som méjligt om vem du ir. Nedan finner du en textbeskrivning som innehaller lite att
tinka pé nir du skriver.

"Bercittelsen om mitt liv och vem jag ar”

Ténk pa ditt liv fran det att du var barn tills nu och faktorer som du tycker dr viktiga
for din egen sjilvbild. Berdtta om vad som dr betydelsefullt for din identitet och hur du
tror att du uppfattas av andra. Beritta om dina tankar och drimmar om din egen
Sframtid. Vad gir du om tio eller tiugo dr? Ar dessa planer for framtiden viktiga for
vem du ar idag?

Besiksadress: Postadress: Telefon: :
Viktoriagatan 13 Box 600 SE 031-7734490 www.cfk.gu.se
405 30 Goteborg  0708-294029 marcus.gianneschi@cfk.gu.se
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Centrum for konsumentvetenskap
Center for Consumer Science

Handelshégskolan ‘ F K
VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Unga konsumenter och stil

e Fotoprojektet: sjilv- och stilportritt

Tillsammans med fotograf Cecilia Hallin (www.ceciliahallin.com) skall vi ta sjilvportritt i
form av modebilder. Du kommer alltsa att bli fotograferad i en studio och bilderna skall vara
sjalvportritt och samtidigt vara bilder av ”din stil”. Vad som menas med “din stil” kan du
tolka fritt, men du skall ha med dig tvd uppsittningar klider till fotograferingen som pa
nagot sitt illustrera din stil. Om du vill kan du ocksa fa hjilp av en stylist som kan hjilpa dig
med har och eventuellt smink. Hur du vill utforma dina egna bilder 4r upp till dig, men stilen
kommer att vara sisom en modefotografering dir du dr modell och dina klader utgor fokus i
bilden. Om du vill ta med dig ndgon vid fotograferingen t ex en kompis eller en forilder si
far du girna det. Alla bilder precis som 6vrigt material i studien anonymiseras innan
publicering.

Den formella uppgiften ar alltsa:

Sjdly- och Stilportriitt

Sjdlvportrittet skall visa din klidstil och kommer att tas som en modebild av en professionell
Jotograf. Bilderna kommer att tas i studio mot vit bakgrund. Om du vill kommer du kunna
Ja bjalp av en professionell stylist som kan bjilpa dig med hir och smink. 1alj tvi
uppsattningar klider som illustrerar din kladstil och ta med dessa till fotograferingen. Du fir
anvinda vilka klider dn vill, linade eller egna, men du ansvarar sjily for att du har tvi
uppséttningar till fotograferingstillfillet.

Bescksadress: Postadress: Telefon: @:
Viktoriagatan 13 Box 600 SE 031-7734490 www.cfk.gu.se
405 30 Goteborg  0708-294029 marcus.gianneschi@cfk.gu.se
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Intervjuguide del 1

Ténk pa!

Kléider som...

stil, vardag, provokation, lek, begrinsningar, skydd, utveckling, relationer

(kompisar — fordldrar — syskon — andra)

...i relation till:
aktiviteter, begrinsningar/majligheter (kropp-pengar), , att

skaffa nya, hantera gamla,

Om fotograferingen:

Ar det ett bra sjalvportratt? Hur kiandes det att bli fotograferad?
Berditta lite vad du tycker om ditt sjalvportratt.

Pa vilket sitt ar det du/ar det inte du?

Ar dina klader en viktig del av vem du ar?

Stil, om jag séger stil - vad tinker du pa da?

Stil i relation till bilderna

Téanker du om ditt satt att kla dig som stil?

Ar bilderna (i s& fall) en bra bild av din kladstil?
Ev ... Hur skulle du vilja beskriva din kladstil? Kan man siga att du har en stil? Ar
det ratt att sdga att du har en kladstil eller byter du ibland/foréandras den?

Kan inte du beritta lite mer om hur du klar dig...
Aktiviteter ...

Sammanhang ...

Kompisar...

Hur var det nér du var yngre...

Kompisar...

I stort... andra?

Berétta om ... (anknyt till berattelsen).

Kan man saga att din stil ar en del av din personlighet?
Vad ar det som gor att en viss stil passa en speciell person?

Har det hiant/hander det att du har upplevt att ditt satt att kld dig forandrats tydligt pa grund av
de manniskor du umgas med - har du ndgot sddant minne?
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Beritta om nir du kopte X (limpligt exempel ifran bild). Hur gick det till?
Vad var det som gjorde att du valde dem?
Kanner du att du kan kla dig som du vill sjalv ... Varfor/ Varfor inte?

Var handlar du de flesta av dina klader?

Har du nagon forebild nar det galler klader? Ndgon som du skulle vilja likna i stil? Beratta mer?
Har det varit sa tidigare? Beratta om en person som har en cool stil.

Miljo/Etik - kommer det upp? Still inte fragor forrin det blir aktuellt...

Kropp/pengar

Ar det svart att kli sig snyggt eller coolt? Vad dr det som krévs far att en stil skall bli bra? Kan

alla ha en snygg stil? Krivs det ndgon speciell formaga/kunskap? Ar pengar viktigt for att kunna
kla sig som man vill? Hur skulle din stil forandra om du hade valdigt mycket pengar?

Smak - Hur vet man vad som ar snyggt? (konkretisera med jeansen)

Overgangsfragor:

Jeans ar oerhort populért som plagg bade till vardags och till fest/ pa krogen)Varfor tror du det
ar sd populéart med jeans?

Gillar du att g i jeans? Nar, varfor?

Smak - Ar detta dina favoritjeans? Nar anvinder du dem? Vad &r det du gillar?

Varumdrken

- Jag tinkte vi skulle prata lite mer specifikt om varumérken ett tag.

Ménga foredrar att kopa kldder med kdnda varumarken. Varfor tror du att det ar sa?

Kan du beratta om kladmarken som varit populdra under din tid pa Burgirden? Ge exempel?

Olika varumaérken och stilar - Hur har de hangt ihop?

Visa reklamexempel. Diskutera: WESC
Adidas/NIKE
Vad tanker du pa? JL
EVISU
0 Henry Lloyd
Kénner du igen annonsen? Diesel - Levis - Replay
Kénner du till varuméarket? Fornarina - Miss Sixty
Vad tycker du om annonsen?
Varfor tror du att de gjort Mirkesklidder/Billiga klader
den sa har? H&M
Andra kedjor
Converse
Cheap Monday
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Bilaga 9: Intervjuguide del 2

Intervjuguide del 2

Jag skulle forst vilja veta lite mer om dig. ”S3, Beratta... vem ar du?”

o Uppvaxt/familj
e Sysselsidttning
e Framtid

Vad gor du pa fritiden?
e Media - Film, TV, Internt, Spel, Musik

Finns det ndgot du gillar att handla/kdpa?

Om jag sager stil, vad tdnker du pé da?

Hur klar du dig? Vardags, fest, ... aterknyt till intressen.

Beritta lite om din garderob?

Laser du om mode? _media? Intresserad?

Vad trivs du i?

Nar kdnner du dig obekvam?

Begransningar - pengar/kropp

Diskuterar du klader och vad du kan/skall ha pa dig med andra?
Beritta om hur/var du handlar dina klader?

I garderoben:

e Har du nagot har du verkligen skdms 6ver?
e Varfor har du sparat den/det?

e Nagot plagg som ar en favorit - nar/varfor?
e Var gor du med sadant du tréttnat pa?
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Bilaga 10: Faltanteckningar — Shop a long — Soran

OBS: Omarbetad version till berattelse ifran faltanteckningar:

28 augusti 2009. Brunnsparken, pa bron mellan shoppinggallerian Fem-
manhuset och sparvagnshallplatsen. Soran 14 ar, och hans mamma (40-
45 ar). Jag hade approcherat dem vid entrén till 5:an-huset och f6ljt dem
6ver sparvagnssparet for att forklara mitt syfte. Det var fredag eftermid-
dag, sensommar och skolan har dragit igang. Jag skulle nu fa félja med
for att kopa ett par jeans at Soran som precis hade fyllt ar. Jeansen var
tankta som en fodelsedagspresent som mamman skulle betala. Vi befann
oss alltsa i centrala Goteborg med dess utbud av kladbutiker och det var i
detta shoppinglandskap som Soran och hans mamma skulle férséka gora
ett val. Efter att vi tre snarare hade sliantrat igenom ett antal butiker an
faktiskt tittat pa, kdnt pa och provat jeans, sa tog Sorans mamma initia-
tivet och bad om hjalp inne i en JC-butik.

(OBS: byte av tempus - presens. Anteckningsform)

Vi star nu infér en nédstan tio meter bred och cirka tre meter hog "jeans-
vagg”. Denna butiksvagg ar forsedd med kvadratiska fack dar det ligger
travar av jeans ifran ett tiotal varuméken i olika tvattar och farger. En
blond, 1ang och sét kvinna/tjej i 20-arsaldern har forbarmat sig dver oss
och boérjar en relativt metodisk, men kort genomgang av "jeansviaggens”
utbud. Att jag beskriver forsiljarens kon och utseende beror pa att jag
tror att detta spelar roll i relation till Sorans utryck for - vad jag tolkar
som blyghet. Hans kroppssprak skvallrar atminstone om att han kianner
sig obekvam i situationen. Nagot som sannolikt star i direkt relation till
forsaljarens, kon, alder och utseende. Hans mamma, som har tagit ett steg
fram och nu star mellan Soran och férsiljaren med ryggen delvis emot
Soran, visar dock upp en hogre grad av tapperhet infor uppgiften. Vaggen
halveras snabbt eftersom den delas upp i tva kon - tjejjeans och killjeans.

Dérefter undrar férsaljaren om Soran foredrar (hon anvander ordet "gil-
lar”) nagot speciellt mirke. Soran mumlar da fram att han ”...gillar nog

! Citat antecknade i stunden och renskrivna i direkt anslutning till observationstillfallet i
faltanteckningsbok.
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Diesel” - jo, det gor han visst, vilket moéts av ett till synes aningslést "jaha”
fran hans Mamma och ett vanligt leende ifran forsiljaren. (Diesel ar ett
populart marke pad Sorans skola + han har inte har nagra dyra markes-
jeans sedan tidigare - senare samtal, se nedan). Som svar pa detta siger
forsdljaren — "det ar vanliga, typ bla, du tankt dig val” och ror sig mot
hyllan av jeans. "Jo” sdger Soran mot forséljaren som ar pa vag bort, hon
vander sig om och pastar igen "du ar val typ 30, men ganska lang, sa du
skall val ha ett par 34 pa langden egentligen... du kanske kan ha 31 i mid-
jan, vi far se...”. "Jag vet inte riktigt sdger Soran...”, men hans mamma nick-
ar instimmande "jo, det stimmer nog...”. Férsiljaren ar redan pa vag bort.
Hon kommer snart tillbaka med tva par blda, tvattade jeans. "De har ar
fina tycker jag”, sdger hon, ldgger ner byxorna pa ett bord framfoér oss dar
det redan ligger utlagt travar med jeans i hela sin benlangd. Hon stryker
samtidigt nirmast dmt med ena handen 6ver jeansen och borjar lyfta upp
dem mot oss, "dessa dr lite smalare...” "nej, jag gillar inte tajt” sager plot-
sligt Soran med nyvunnen kraft, "nej dom ar inte tajta... mer regular” sva-
rar forsaljaren "...och dessa ar typ lite l6sare”, hon indikerar nu det undre
paret av de tva pd bordet med en snabb handrorelse, och sager vidare "du
vill inte ha typ vida va...?” fragor hon med en min som indikerar en smula
distans. "Nej” svarar Soran snabbt. "Nej, men jag tror de har blir bra, de
ar lagom 16sa, som jag tycker ar snyggt pa killar” sdger hon och ler igen
mot Soran och sneglar pa hans mamma som redan har titta pa prislappen.
Mamman ser inte helt néjd ut med vad hon har last. "Nej, men du maste
prova sa far vi se hur det gar” sager forsiljaren racker éver de tva paren
"jag kommer och kollar sen”.

Utav hundratals jeans aterstar nu tva som skall provas. Hon pekar mot
provrummen och Soran lommar med sin mamma och mig, den nagot
obekvame observatoren, i slaptag ivig mot provhytterna med jeansen i
famnen. Forsiljaren fragar nu en ny kund, en ensam Kkille i 30-arsaldern
om hon kan hjdlpa honom. Nej, han vill visst titta lite sjalv férst. Soran,
hans mamma och jag, lamnas nu av forsdljaren at vart eget 6de; for att
klara oss sjdlva en stund. Vid provhytten dras jag allt mer in i handlingen,
eller snarare den tysta forhandlingen. Sorans mamma tittar lite uppgivet
pa mig. "Ska man kdpa trasiga jeans for 1200 kronor?”. Sonen har redan
bestamt att han vill ha de lite dyrare och lite vidare paret jeans som har
begavats med en - pa facksprak - "intensiv ytkaraktar”. Pa vanlig svenska
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betyder det att jeansen dr trasiga och lagade redan nar man kdper dem.
Jag sdger i min tur diplomatiskt om &n nagot indignerat for att ge stod at
fragans berattigande - for jag vill ju samtidigt ge Soran en chans att fa de
atravarda byxorna - att "det skall vara sa. De ar designade sa... man far
helt enkelt betala for det som en del av designen”. Detta gor inget storre
intryck pa mamman. Jag forsoker halla mig i bakgrunden och inte paverka
utfallet allt for mycket.

Mamman menar bestimt att sonen skall kopa de lite smalare byxorna
som visserligen ocksa ar tviattade och patinerade, men saknar hal och
kostar 899 kronor. "Dem vill jag inte ha... de satt inget bra! Da maste vi
ga nagon annanstans och kolla..”. Detta verkar bita bittre pd mamman
som nu ar ganska trott, varm och helst vill ga och fika. "Jag tycker att de
ar lite dyra” forsoker hon trots allt vadjande till sonen. "Kan vi fraga om
de har nagra billigare som liknar dessa?”. "Nej gor inte det... det ar ju pin-
samt ju!”.”Dom var ju superfina pa dig ju!” Den kvinnliga férsiljaren kom-
mer in i handlingen med ett leende och huvudet lite pa sned. Forsiljaren
verkar osdker pa hur hon skall ldsa situationen. En morkhyad kvinna i
dryga fyrtioarsaldern. Hennes, vad det verkar vara, son i granslandet mel-
lan barn och vuxen som vill kdpa ett par jeans (som mamma indikerat att
hon inte har rdd med) och sa deras tystlatna sallskap - en vit man i tret-
tiodrsdldern - sannolikt inte en kompis till varken sonen eller mamman
(i hennes 6gon? - varfor trodde jag det?). Skulle kunna vara kompis till
sonen, men aldersskillnad stor. S4g hon mig som partner? Denna person,
alltsa jag, star ocksa lite bakom de andra och intar en sannolikt ur hennes
perspektiv marklig passivitet. Svart val i observationsstunden - hur aktiv
skall man vara I varje fall kdnde jag mig stel, vilket relaterade till vad jag
forestallde mig att férsaljaren tanket.?

- "Okej, det blir bra... far jag se pa dem lite” sdger Sorans mamma och
drar lite i jeansen uppat. Soran satter direkt handerna i bakfickorna och
trycker ned jeansen igen. Han tar ett steg fram emot spegeln utanfor
provhytten. Mamman foljer efter och lagger handen igen pa sin son. Jag
vet att hon inte har varit hos tandlakaren pa flera ar och att 1200 kronor
ar valdigt mycket pengar for henne. "Dom sitter bra pa dig sdger hon”. "Ja,
jattefint” sager forsaljaren och jag ar overtygad om att hon menar det.
"Jag skulle vilja prova en storlek storre... ett par 32:or” sager Soran. "Nej,
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da aker de bara ner pa rumpan, varfor skall man alltid se kalsongerna
for?” siger mamman. Soran tycker det ar snyggt om byxorna sitter lagt pa
hofterna, sa att kalsongerna sticker upp.

Efter att Soran har provat dven det storre paret och forsiakrat sig om att
han inte ser "spinkig” ut i dem, vilket bemdts pa ett 6msint satt av mam-
ma och ytterst empatiskt av forsaljaren, sa blir det storlek 32. Vi tackar
forsaljaren for hjalpen. Sorans mamma betalar byxorna (kontanter) och
vi gar ut ur affaren.

Samtal: (under fika - jag bjod pa fika i Kompassen)

Jag fragade Soran om vad han vet om Diesel som varumarke. Det visar sig
vara valdigt lite. Han gissar att jeansen kommer ifran USA. Nar jag fragar
om han sett ndgon reklam for Diesel ndgon gang, svarar han att han ald-
rig kollar pa reklam och att han inte gillar reklam. Livsstilsmagasin eller
modetidningar liser han heller inte, men han visste 4nda att han gillade
Diesel. Under fikan forklarar han; ... jag tycker bara de ar snygga, jag gil-
lar den stilen”. Populara pa skolan.

"Nej det gillar jag inte, sa dar... jag gillar lite vidare, mer baggy kldder, men
inte jattesackigt. Det ar skonare...”

[Market...?] "inte sa viktigt” ... "det kdnns kanske lite maktigare med ett
sjyst marke”

[Hemma] "mest fattiga klader [ngt] ... sddana helt vanlig utan nagot rik-
tigt marke”

Sedan fortsatter vi att dricker Coca-Cola och prata om dataspelet Coun-
ter-Strike. Ett av Sorans absolut viktigaste fritidsintressen.
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