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Abstract

In the world of identity within the field of consumer behavior, tribalism has created a powerful
lens through which to see the world. Using brands and products to associate ourselves with others
who use and share the same perception of the meaning behind these brands, we as humans tend to
try to fit in into the groups that we want to be a part of. However, no one wants to be just a face in
the crowd, so within the assimilation of the group there is usually some sort of attempt at
differentiating oneself.

The purpose of this thesis is to describe, explore and compare how young women from different
socioeconomic regions in the Gothenburg area consume fashion as a way to create a identity while
trying to assimilate to a larger group, and balancing these two paradoxical urges.

This thesis sets out to describe and explore the phenomenon broken down into four separate
questions. They are as follows:

1. How do 15- to 16-year old women in two different socioeconomic regions in Gothenburg
consume fashion?

2. What role does fashion play in the creation of identity as well as in tribalistic behavior for
said 15- to 16-year old women?

3. What similarities and differences are present between these groups from their respective
areas?

4. How does social media affect the women’s consumption behavior?

Through a series of semi-structured qualitative interviews, this thesis interviewed ten different
women individually, where five attended from Onneredsskolan in Vistra Frolunda and the other
five attended from Nya Lovgirdesskolan in Angered.

The results show that the young women interviewed are highly aware of the processes they
participate in. Through ritualistic behavior online and offline they strengthen their social capital as
they try to assimilate while being differentiated from a group of their choice. In the more affluent
neighborhood, while there are some present norms, there is not a high level of pressure on what
brands one must wear. However, in the less affluent neighborhood the pressure is immense. The
need to appear “non-poor” is high, fueling fashion consumption.

Keywords: fashion, consumption, tribalism, sign-value, social capital, social media.



Sammanfattning

Inom konsumentbeteende och identitet som forskningsomrade har tribalism skapat en kraftfull lins
att se virlden genom. Genom att anvdnda varumérken och produkter att associera oss sjdlva med
andra som anvénder och delar samma uppfattning och mening kring dessa varumirken tenderar vi
ménniskor att forsoka passa in i de grupper som vi vill tillhéra. Dock vill ingen enbart vara en i
méngden, utan inom gruppens assimilering finns vanligtvis ndgon form av forsok att differentiera

sig.

Syftet med denna avhandling dr att beskriva, utforska och jamfora hur unga kvinnor ifran olika
socioekonomiska omraden i Goteborgsomradet konsumerar mode som ett sitt att tribalistiskt skapa
identitet medan de forsoker assimilera till en storre grupp, och balansera dessa tva paradoxala
drifter.

Denna uppsats dmnar att beskriva och undersoka fenomenet nedbrutet i fyra separata fragor. Vilka
ar enligt foljande:

1. Hur konsumerar 15-16-ariga kvinnor i tvé olika socioekonomiska regioner i Goteborg
mode?

2. Vilken roll har mode inom identitetsskapande och tribalism hos 15-16-ariga kvinnor?

3. Vilka likheter respektive skillnader finns mellan dessa grupper frén de respektive
omradena?

4. Hur paverkar sociala medier kvinnornas konsumtionsbeteenden?

Genom en serie semistrukturerade individuella kvalitativa intervjuer har denna avhandling
undersokt tio olika kvinnor, dir fem deltog ifrdn Onneredsskolan i Vistra Frolunda och de
resterande fem ifrdn Nya Lovgérdesskolan i Angered.

Resultaten visar att de unga kvinnor som intervjuats ar vildigt medvetna om processerna som de
medverkar i. Genom ritualistiskt beteende online och offline stirker de sitt sociala kapital d& de
forsoker anpassa sig till och samtidigt differentiera sig ifran en utvald grupp. I det mer vilbéargade
omradet, samtidigt som det finns vissa ndrvarande normer, existerar inte en hog grad av press pa
vilka varumérken man méste bara. Dock i det mindre vélbiargade omradet &r pressen pétaglig.
Behovet av att framsta som “icke-fattig” &r stort, vilket driver pd modekonsumtionen.

Nyckelord: mode, konsumtion, tribalism, sign-value, socialt kapital, sociala medier.
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“I can't wear pink! Everyone at work wears white!
I'm not popular enough to be different.”
Homer Simpson, “The Simpsons” 1991
Avsnitt SO3EOQ1, “Stark Raving Dad”

1. Introduktion

Har introduceras ldsaren for bakgrunden till det valda forskningsomrddet, varpd
problemdiskussion, problemformulering och begrdinsning presenteras och motiveras. Avsnittet
avslutas dven med det forvintade kunskapsbidraget forfattarna dmnar gora med denna uppsats.

1.1. Bakgrund

Minniskans existens har alltid priglats av flock46beteende. Att vara medlem i en stam under den
forhistoriska och forcivilisationella eran innebar trygghet, tillhorighet och en hogre chans for
overlevnad. Idag nir de faror vi evolutiondrt utvecklat for att dverleva inte ldngre ar en faktor
kvarstar dock vara mest grundldggande funktioner, men i nya tappningar. De stammar vi en géng
var en del av for att garantera var fysiska dverlevnad har ersatts av 19st ihopsatta grupper som &r

baserade pa liknande asikter och virderingar, for att istdllet garantera vr sociala dverlevnad
(Maffesoli, 1996).

Neotribalism myntades av Michel Maffesoli da han argumenterade att ndr manniskor lever i ett
samhiélle dér rationalistisk modernism avtar kommer kénslor, snarare dn praktisk nytta, dominera
hur méanniskor soker tillhorighet (Maffesoli, 1996). Idag ses postmoderna neotribes som en grupp
individer med liknande livserfarenheter, men med samma kénsla och passion for diverse objekt
(Cova & Cova, 2002). Vissa sociologiska akademiker argumenterar att visterlindska samhéllen
blivit just vad Maffesoli forutspadde, ett postmodernt neotribalistiskt samhélle, dér kénslor kring
tillhorighet och identitet dominerar konsumtion istéllet for rationalistiskt tidnkande kring
produktegenskaper (Bauman, 1991; Cova & Cova, 2002). Att signalera sin identitet och
grupptillhorighet med hjilp av produkter och varumairken, istillet for att enbart fylla sina behov, ar
alltsd det som driver pa konsumtion nir ménniskors grundbehov ér uppfyllda (Cova & Cova, 2002).
Detta tar sig i uttryck pa olika satt hos olika individer, dir konceptet bestar men att olika varumérken
konsumeras pad olika vis for att formedla simultan individualism och grupptillhdrighet.
Neotribalistiskt beteende kan vara varierande for olika grupperingar (Cova & Cova, 2002) och tas i
uttryck pa olika sétt inom exempelvis grupper med avseende pa alder, kon eller socioekonomiska
omraden. Nagot som tillhor “normen” 1 en grupp kan darfor vara helt icke-Overensstimmande i en
annan.



I och med den 6kade emotionella faktorn i varumirken idag, tillsammans med det 6kade utbudet av
varumidrken och produkter, har vikten av produktegenskaper minskat till fordel av vikten av
varumérket (Brown, 1993). Produkterna och specifika varumérken som konsumeras i vart
postmoderna samhélle agerar som symboler for dess birare och anvdndare. Genom att anvidnda dessa
produkter och varumaérken vill konsumenter idag forknippas med de varderingar och uppfattningar
som varumérket eller produkten idag anses inneha (Cova & Cova, 2002).

Niér detta synsétt borjar hos moderna konsumenter dr dock oklart. Studier har dock bevisat att barn
ar varumarkesmedvetna vid tre ars alder, 1 vissa fall redan vid tva ars alder (Schor, 2004). Detta tar
sig tidigast i uttryck i varumérken som dr mest relevanta i barnens vardagliga liv i detta skede, sdsom
frukostflingor och dylikt (Schor, 2004). Samtidigt har den 6kade mediekonsumtionen hos barn och
ungdomar paverkat hur viktiga varumérken &r i deras liv (Schor, 2004). Studier har dven pévisat att
barn och ungdomar borjar kridva lyxvarumérken allt tidigare (Schor, 2004).

Samtidigt har marknadsforing gétt ifran att fokusera pa bade barn och vuxna (“Den hér drycken ér
cool - den har dven 10% ren fruktjuice”) till att idag enbart fokusera pa barnen, da vad vissa kallar
“tjat-faktorn” dr sd pass stark att budskap till fordldrar inte lingre &r relevanta. Detta i och med att
barnens Overtalningskraft ldtt trumfar fordldrarnas rationalitet (Schor, 2004). Hill (2016) menar att
barn idag blir marknadsforda till s& tidigt att detta péverkar deras identitetsskapande under
uppvéxten. Detta har gjort konsumtion och framforallt shopping till grundldggande identitetsuttryck
hos barn, och lett till att den genomsnittliga 10-aringen gor lika ménga shoppingturer som vuxna.
Deras tidigt paverkade identiteter gor dessa till vildigt mottagliga for marknadsforingsbudskap
senare i livet och skapar identitetsproblem nér dessa inte kénner att de lever upp till det ideal av den
lyckade individen som skapats genom media. Detta leder i sin tur till en 6kad anvindning av
varumirken hos unga for att uppvisa for omvérlden att de dr framgangsrika genom associationer
med varumérken (Hill, 2016).

1.2 Problemdiskussion

Det postmoderna anvéndandet av varumirken har forvandlat produkter ifran verktyg vi anvinder
for att forenkla eller forgylla var vardag till att agera som signaler for att uppvisa for bade var
omvérld och oss sjdlva vilka vi dr och vilka grupper och virderingar vi viljer att identifiera oss med
(Cova & Cova, 2002).

Det paradoxala inom neotribalism dédr konsumenter bade vill sticka ut i sitt anvéindande av produkter
och varumirken men samtidigt tillhdra en viss grupp ér vildigt mérkbart inom konsumtion av mode
(Skandalis, Byrom & Banister, 2016). Kldderna vi anvinder &r ett av de frimsta sitten som vi som
méinniskor formedlar identitet till omvirlden (Crane, 2000), och de institutioner och tribes som vi
bade vill vara en del av och sticka ut ifrdn dikterar ofta vara val av kldder. Detta genom det normativa
beteende som skapas av dvriga medlemmar i dessa tribes (Crane, 2000).



Traditionellt sett har denna form av tribalistiskt normativt beteende ofta betraktats som ett beteende
som &r véldigt starkt inom hoginkomstomrdden hos unga kvinnor i skolmiljéer. Inom populédrkultur
har TV-serier och filmer fokuserat pd hur viktigt det dr och varit att bédra vissa varumérken for det
sociala tillhdrandeskapet for unga kvinnor i sina respektive skolmiljéer och arbetsplatser. Detta har
dven avspeglats inom det akademiska dér akademiska texter sedan en tid tillbaka har borjat analysera
detta fenomen i det samtida amerikanska TV-landskapet (Warner, 2009). Akademiska sociologiska
studier har bekriftat det sociala utanforskapet som ofta uppstir i skolmiljéer inom dessa
hoginkomstomrdden om dessa kvinnor skulle klé sig i “fel” varumérken (Eckert, 2006). Ndgot som
fallit utanfor tidigare studier ar hur detta tribalistiska normativa beteende yttrar sig i skolmiljéer
utanfor hoginkomstomraden, och hur detta beteende tar sig i uttryck i dessa miljoer.

Darfor har vi valt att undersdka hur modekonsumtionsmonster skiljer sig inom ett valt segment ur
perspektivet geografiska och socioekonomiska grianser inom ett storre geografiskt omrade, det vill
sdga stadsdelar inom Goteborg.

Under senare ar har modekonsumtion kléttrat nedat i &ldrarna, dir det idag finns institutionella
normativa krafter som praglar bade ungdomars och deras forédldrars konsumtionsmonster (Klepp &
Storm-Mathisen, 2005). Ett anekdotiskt exempel pa detta &r hur manga fordldrar inte vill ge sina
barn en smartphone for tidigt, men om deras barn ar det enda som star utan riskerar barnet att hamna
1 ett utanforskap. Detta i kombination med sociala mediers roll i ungdomars vardag idag har drivit
pa behoven av tydliga modemadssiga signaler (Ling, 2001).

Darfor med hénsyn till ovanstdende har vi valt att underséka konsumtionsmonster hos 15-16-ariga
kvinnor mellan tva olika socioekonomiska omrédden inom Goteborg. Bakgrunden till detta &r att
dessa ér i grianslandet mellan barn- och vuxenéldern (Schor, 2004) och att de samtidigt dr en stor
representant inom modekonsumtion (Spenderat, 2017). Att fa insyn i hur detta skiljer sig at for olika
socioekonomiska omraden, inom vad som i dagsldget ses som ett ndgorlunda homogent segment, ér
dérfor intressant for bade producenter och aterforsdljare. Detta da insyn i hur varumérkeshierarkier
yttrar sig i olika sociala kontexter dr relevant for samtida nyanserade marknadsforingsstrategier.
Samtidigt dr detta intressant for Goteborgs Stad dd insyn om praktiker (eng. practices) inom
modekonsumtion &r relevant for bland annat butiksplanering.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie dr att beskriva och forstd hur konsumtionsmonster inom mode ter sig bland
15-16-ariga kvinnor mellan tvd olika socioekonomiska omrdden inom Goteborg, och vilka
drivkrafter som ligger bakom dessa eventuella skillnader och likheter. Dock dmnar vi inte att na
ndgra generaliserbara resultat, utan syftet dr enbart att beskriva skillnader och likheter specifikt
mellan dessa tvé grupper om fem kvinnor ifran respektive omrade som intervjuas i denna studie.



1.4 Problemformulering
Med problemdiskussionen som bakgrund har f6ljande fragestillningar tagits fram:

1. Hur konsumerar 15-16-ariga kvinnor i tvd olika socioekonomiska omriden i Goteborg
mode?

2. Vilken roll har mode inom identitetsskapande och tribalism hos 15-16-ariga kvinnor?

Vilka likheter respektive skillnader finns mellan dessa grupper fran de respektive omradena?

4. Hur paverkar sociala medier kvinnornas konsumtionsbeteenden?

(98]

1.5 Begrinsningar

Uppsatsen ér begrinsad pa sa sitt att den enbart fokuserar pa tvd skolor dér tva grupper om fem
personer av 15-16-4riga kvinnor undersoks dér varje grupp hirstammar ifran en slumpmassigt utvald
skola ifrén respektive omrdde i Goteborg. Dessa kvinnor ska dven ha spenderat majoriteten av sin
uppvéxt inom samma respektive omrade.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Vi dmnar att skriva en uppsats som uppfattas som relevant av klidproducenter, aterforséljare samt
Goteborgs Stad (som tidigare ndmnt 1 “/.2 - Problemdiskussion’). Vi hoppas dven kunna bidra med
vissa akademiska insikter for framtida forskare.

Da vi skriver en kvalitativ uppsats sa forvintar vi oss dock inte att kunna bidra med generaliserbara
inferenser for en hel population. Det vi istdllet hoppas att kunna bidra med &r en insyn i vara utvalda
intervjuobjekts verklighet. D& kvalitativa studier utgér ifrdn sociala interaktioner och sociala
interaktioner inte kan “frysas” eller aterskapas, innebér detta att det inte finns ndgon garanti pa att
véra resultat kommer att kunna upprepas och ge samma utfall (Bryman & Bell, 2013). Detta gér 1
linje med vad Herakleitos menade for uppskattningsvis 2400 ar sedan, att du “kan aldrig ga ner i
samma flod tvé ginger” (Stanford Encyclopedia of Philosophy, 2016). Efter att var interaktion med
véra intervjuobjekt dr avslutad kommer de att fordndras genom nya sociala intryck. Vi &mnar darfor
inte att med denna uppsats visa hur verkligheten dr, utan snarare vill vi visa hur verkligheten var for
vara intervjuobjekt da vi samtalade med dessa under intervjumomentet.



2. Referensram

I foljande kapitel presenteras den teoretiska referensramen som anvdnts for att skapa en djupare
forstdelse for dmnet tillsammans med en introduktion och motivation kring det valda teoretiska
ramverket.

2.1 Val av teoretisk referensram och kallkritik

Vi har analyserat vir empiriskt insamlade data genom att applicera nedan ndmnda teorier. Vi
anvinder teorier och begrepp inom tribalism for att identifiera drivare inom modekonsumtion, dar
vi sedan har analyserat vara intervjuobjekts beteenden genom nedanstaende teorier och ddrmed fatt
en djupare forstdelse kring de konsumerade objektens symboliska innebdrd. Aven teorier om sign-
value och strdvan att nd identitetsskapande genom olika objekt och anvindande av dessa beskrivs
och dras paralleller till nedan i vér analys. Vidare belyser vi dven hur digitala plattformar anvinds
for att paverka socialt kapital, det vill sdga hur detta byggs och hur det influerar beteende sévil
online som offline. Dirutdver har vi anvént oss av de undersokningar och det forskningsmaterial
som vi anser bést beskriver valda teorier och begrepp som ndmns ovan i detta stycke for var teoriram.
Faktumet att fler forskare har anammat liknande synpunkter och snarare vidareutvecklar varandras
resonemang for dessa teorier dn att kritisera dem anser vi okar tillforlitligheten och trovirdigheten
for vér teoriram. Vi har dven stéllt oss kritiska till att anvdnda for fa forskare och har ddrmed forsokt
bredda vart teoretiska ramverk genom att belysa olika aspekter pa respektive teorier.

2.2 Neotribalism

Enligt Cova & Cova (2002) definieras tribes som en grupp manniskor med likartade livserfarenheter
som delar samma kénslor och passion for olika objekt. De bendmner dven postmoderna neotribes
som smaskaliga och flexibla, det vill sidga att konsumenter kan tillhora flera tribes samtidigt till
skillnad mot tidigare unga subkulturer dir man enbart tillhdrde en stadig grupp. Postmoderna
neotribes ses som att ha bade primdra och sekunddra gruppstrukturer. Priméra pa sd vis att
medlemmarna i gruppen dr ldnkade till varandra genom delade upplevelser i det vardagliga livet.
Sekundira pa sé sétt att tribsen dven interagerar med andra kollektiva grupper. Tribes behover inte
nddvéndigtvis vara brand communities da dessa uttryckligen dr kommersiella, utan snarare ér tribes
grupper som delar samma passion for ett visst kultobjekt, exempelvis Harley-Davidson (Cova &
Cova, 2002). Vidare ses tribes som nagot “luddiga” och svéra att identifiera for samtida
marknadsforingsmetodik, eftersom att de &r skiftande grupperingar av emotionellt anknutna
individer som bade tillhér gruppen men éndé inte. Detta da gruppmedlemmar ofta dr med i olika
tribes samtidigt och ddrmed ar mer flexibla i sitt tillhérande (Cova & Cova, 2002).

En tribal approach innebir att emotionell lojalitet byggs upp och grundas pa ritualer och kultplatser.
Cova & Cova (2002) belyser dven tribal marketing och linking-value dir marknadsférare och
foretag ses som aktorer som ska forstarka banden mellan gruppmedlemmar inom sina respektive
tribes. Linking-value innebér att linka samman gruppmedlemmarna genom olika produkter och

tjanster. Produktens eller tjénstens sérskilda linking-value ska darfor stirka ‘“vi-kdnslan” och



tillhdrigheten 1 triben, det vill sdga use-value ses som mindre viktigt. Dock &r use-value hos
produkten eller tjinsten relevant om det bidrar till ett starkare band i triben, och ddrav ett storre
linking-value (Cova & Cova, 2002).

Skandalis, Byrom & Banister (2016) belyser konsumtion och det paradoxala fenomenet mellan
individualism och tribalism 1 ett samtida postmodernt samhille. Det diskuteras huruvida
konsumenter i vuxenlivet anviander mode i vardagen och foljaktligen graden av unikhet (som i
studien motsvarar individuell nivd) i relation till graden gemenskap (som i studien motsvarar
gruppnivan). Det vill sdga paradoxen i1 hur konsumenter idag efterstravar att sticka ut, men samtidigt
passa in en grupp. Vidare bendmns dven ett centralt element att konsumenter anvéinder mode fora
att skapa en viss social identitet (Skandalis, Byrom & Banister, 2016).

Cova (1997) menar att ritualer och sinnesstimningar paverkar konsumenters kopbeteenden. Detta
dé upprepade tribalistiska handlingar hos postmoderna ménniskor &r det som bibehéller kopplingar
till gruppen och samtidigt skapar manga av de varumarkesuppfattningar vi samlar pa oss.

2.3 Sign-value

Enligt Cherrier & Murray (2004) dr konsumenters motivationer till att kopa produkter och varor
nigot mangfacetterat som priglas av personliga roller, bakgrund och sociala erfarenheter. Sign-
value beskrivs som en forédndring fran natur till kultur (Baudrillard genom Cherrier & Murray, 2004).
Dir ses objekt och anvéndandet av objekt som signaler genom vilka individer erhaller en viss social
stéllning eller prestige. Vidare syftar inte behov av objekt och anvindandet av dessa till ndgot sarskilt
anvindningsvérde (eng. use-value), utan snarare ses detta behov och anvindande som kulturella
konstruktioner. Dessutom belyses en socio-kulturell aspekt dér individers efterfraigan och behov
overensstimmer med normer och vérderingar i specifika grupper och communities som individen
vill efterlikna. I motsatt till en icke-6verensstimmelse med grupper som individen inte vill efterlikna
(Baudrillard genom Cherrier & Murray, 2004).

Baudrillard (genom Cherrier & Murray, 2004) menar att utan teorier om sign-value dr det omojligt
att forklara varfor vissa varumérken och varor vinner konsumenters atra, och andra inte. Vidare
belyser han hur anvdndandet av vissa objekt och dess specifika symbolism ger ett visst extra virde
(eng. added-value), exempelvis sign-value, dir objekten eller anvindandet av objekten kan frimja
popularitet. Detta samtidigt som andra varumirken och objekt kan inneha en annan symbolism, till
exempel att de dr “ocoola”, déir individen som bar dessa objekt istdllet riskerar att hamna i
utanforskap och ensamhet. Ddrmed ses konsumtion som en form av social kontroll och att det finns
en viss kulturell kod som individer vill f6lja och kénna tillhérande till (Baudrillard genom Cherrier
& Murray, 2004). Denna kulturella kod styr system av olika sign-values som varor dr samlade i.
Genom detta dr det den kulturella koden som strukturerar, organiserar och aterskapar den sociala
verkligheten.



Olika symboler hos produkter eller livsstilar, att till exempel ha en piercing, tillhoéra en Harley-
Davidson community, eller bira tatueringar, kan dock fordndras 6ver tid och fi en ny symbolism.
Dessa forandringar av sign-values menas kunna generera efterfrigan och driva pd ekonomin,
eftersom vad som anses vara coolt idag kan vara ute” imorgon (Cherrier & Murray, 2004).

En empirisk forstaelse for samtida konsumtion &r att den kan ses som obestdmd och tvetydig. Detta
eftersom produkters betydelser ar historiska och specifika till dess sociala kontext och dirmed kan
bli svara att uppfatta (Cherrier & Murray, 2004). Vidare definieras objekt och anvindandet av dem
pa sé sitt att de 4r uppvisare av social status (Baudrillard, 1981). Dér styr olika hierarkier den sociala
processen och lér inte bara ut vilka objekt som bor kopas, utan dven hur dessa ska kombineras och
anvindas.

Kritik mot sign-value som koncept &r bland annat dominering (eng. domination). Det vill sdga hur
individer anses domineras av och ha blivit uppslukade av signaler frén varor och media, dér det inte
langre finns nagon tillgang till vad som &r “dkta” (Kellner, 1989a). Genom denna dominering formas
individer pa s& vis in i vissa konsumtionsbeteenden. Ett annat begrepp som tas upp éar
kommodifiering (eng. commodification); hur minniskor och kulturer uppfattas som foremal
(Kellner, 1989b). Objekten anses ha tagit over subjekten dér sign-value ses som frankopplat ifrdn
subjekten och istdllet lankat till objekten. Dérmed antas konsumenter ha hamnat i en
beroendestéllning till objekten och att dessa blir en kélla att uppnd identitet ifran. Det vill sdga att
om individen skulle frigora sig ifrdn objekten skulle det dven vara en form av att urskilja sig fran
vérdefulla grupper och sammanslutningar (Cherrier & Murray, 2004).

Konsumenter beundrar och atrar sign-values hos objekt, inte for att de ar materialistiska och fafanga,
utan for att manniskor efterstravar och behover vara en del av grupper och communities (Cherrier
& Murray, 2004).

2.4 Socialt kapital

Putnam (2007) menar att sociala nitverk kan véga lika tungt som andra former av kapital, sdsom
humankapital eller fysiskt kapital, och ska dérfor rdknas som en egen form av kapital. Dessa nitverk
kan skapa fordelar for bade personer inom nétverken och for de som star bredvid dem. Vidare ett
sdtt som icke-deltagande individer kan vinna fordelar genom sociala nitverk dr hur sociala nétverk
kan skapa sdkerhet och trygghet.

Sociala mediers roll inom byggande av socialt kapital dr framtrddande enligt Valenzuela et al.
(2007). Informationsinsamling och community-byggande sdsom bloggar, nyhetskallor,
onlineplattformar fér communities anses ofta inom litteraturen vara positiva krafter géllande socialt
kapital-byggande. Ddremot handlingar som kretsar runt underhdllning, sdsom datorspel och
filmtittande, anses inom samma litteratur istéllet vara destruktivt for socialt kapital (Norris & Jones,
1998; Shah, Schmierbach, Hawkins, Espino, & Donavan, 2002; Wellman, Haase, Witte, &



Hampton, 2001). Detta da socialt kapital byggs genom skapandet av nétverk som kan facilitera social
framgang, ddr aktiviteter som kretsar kring solitdr konsumtion av media och dylikt inte bygger
sociala nétverk.

Det ér sdledes inte anvindandet av teknologin i sig som dr avgdrande for frimjandet av det
individuella sociala kapitalet utan snarare hur detta anvinds (Valenzuela et al., 2007). Vidare har
olika sociala nitverk varierande fordelar for olika ménniskor i olika kulturella och samhéllsmissiga
kontexter, vilket innebér att socialt kapital kommer i ménga olika former.

2.5 Sociala medier
Geissinger & Laurell (2016) belyser sociala medier och modekonsumtion, och kopplingen mellan
sociala medier och anvindarens engagemang géllande mode.

Konsumenters engagemang anses sté i relation till deras involvering i saker och ting. Detta forklaras
som individers nivder av intresse och personliga relevans for ett visst objekt, som &ven &r rotat i
deras grundliggande vérderingar, mél och sjélvbilder. Vidare é&r interaktionen med ett
konsumtionsobjekt baserad pa individens specifika beteenden mot detta objekt (Geissinger &
Laurell, 2016).

Engagemang definieras genom personlig relevans som ér baserad pd behov, varderingar och normer
(Zaichkowsky, 1985). Vidare ses engagemang belysa graden av hdngivenhet en individ har till ett
sarskilt objekt eller aktivitet (Kyle et al., 2007). Kyle et al. (2007) illustrerar begreppet varaktigt
engagemang (eng. enduring involvement) och hur det stér i relation till personlig relevans. Dér &r ett
objekt eller aktivitet personligt relevant for en konsument nir det uppfattas som kopplat till bland
annat dennes mal, behov och virderingar. Vidare lagras personlig relevans i konsumentens minne
och genererar sedan motivation och varaktigt engagemang, vilket i sin tur leder till sérskilda
beteenden.

Kyle et al. (2007) har fort fram olika faktorer som ar grundade pé tidigare modeller vilka ska ge en
bild av varaktigt engagemang hos konsumenter. Diribland talar de om centralitet och val som ror
konsumentens livsstil och personliga investeringar. Dessa personliga investeringar kan vara savél
finansiella som sociala och végs in i konsumentens fortsatta associering med objektet eller
aktiviteten. Detta belyser ddrav hur mycket konsumenten centrerar objektet eller aktiviteten i sin
livsstil och hur mycket denne har investerat i objektet. Ju storre investering, desto storre varaktigt
engagemang hos konsumenten. En annan faktor 4r social paverkan som beskriver hur sociala nitverk
influerar konsumentens engagemang och som blir en killa till personlig relevans. Med andra ord
innebédr social paverkan i vilken utstrickning konsumentens sociala umginge fiargar dennes
varaktiga engagemang till objektet eller aktiviteten. Ytterligare en faktor som tas upp é&r
identitetsbekréftelse som undersoker hur mycket objektet eller aktiviteten bekréftar jaget till jaget.
Det vill sdga till vilken grad objektet eller aktiviteten bekriftar konsumentens identitet till sig sjilv.



Den sista faktorn ar identitetsuttryck som beaktar i vilken utstrdckning ett objekt eller en aktivitet
mdjliggor for konsumenten att uttrycka sin identitet till sin omgivning.

Mollen & Wilson (2010) beskriver begreppet varumirkesengagering (eng. brand engagement) i
digitala sammanhang som anvédndarens engagemang for ett varumérke i en digital vérld. Det vill
sdga ett aktivt forhallande till varumérket som personifieras genom nitsajten eller genom andra
digitala plattformar som dr designade att kommunicera varumérkesvérde (eng. brand value).

Vidare redogors att konceptet engagemang anses vara varierande beroende pa kontext, samt att nivan
av intensitet pd engagemanget skiftar 6ver tid. Dar ses engagemang som ett multidimensionellt
koncept som integrerar sdvil kognitiva, emotionella som beteendeméssiga aspekter (Geissinger &
Laurell, 2016).



Need
(Dissatisfaction)

2.6 Social sjalvuppfattning och social identitet

Brewer (1991) skriver att minniskor tar sig an olika roller beroende pa social kontext, och att vi
anpassar véra beteenden beroende pd vem vi interagerar med och varfor. Samtidigt andrar vi var
sjalvuppfattning kring hur vi ser pa oss sjélva i olika sociala kontexter. I var yrkesroll kan vi ha en
sjalvuppfattning om vilka omraden som intresserar oss

framst, vilka idéer vi har, hur framgangsrika vi ar

professionellt, et cetera. Detta samtidigt som vi kan se

pa oss sjdlva pa ett helt annat sitt nir vi ser till oss sjdlva

i ett vakuum eller i den sociala milj6é dir vi kdnner oss

mest hemma. Social identitet ska inte forvaxlas med

grupptillhorighet. Detta d& grupptillhorighet —ar

bestaende tills individen véljer att g& ur den, medan

social identitet hirstammar ifrdn olika faktorer for

sjdlvkategorisering som é&r tillgdngliga vid en viss

tidpunkt och kontext (Brewer, 1991). I bilden till hoger

visar Brewer (1991) hur sociala identiteter dr lOst

pakopplade den mer djupgéende personliga identiteten.

Personal Identity Social Identities

Brewer, 1991

Brewer (1991) menar att sociala identiteter har sitt

« assimilation ursprung i att manniskor alltid strdvar efter att simultant

passa in i en grupp och att sticka ut inom den. Detta da

- differentiation  grupptillhorighet dr ett grundliggande minskligt behov,

samtidigt som behovet av att kéinna sig unik dr av vikt

P S (Snyder & Fromkin, 1980). Brewer (1991) menar att den

optimala sirskiljningen av identitet i1 grupp och

o resulterande personlig tillfredsstéllelse dr en subjektiv

kompromiss mellan assimilering och differentiering.

Detta bestdims av hur stort behov individen har for

assimilering/differentiering, vilket visas upp 1 bilden till
vanster.

~
-

optimal

low ¢ inclusion high

Brewer, 1991
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2.7 Tribalistiskt mode bland ungdomar

Mycket forskning har gjorts i ndrliggande omréden till det som denna uppsats dmnar att besvara.
Mest nirliggande é&r skriverierna av Storm-Mathisen, som studerat norska ungdomars
modekonsumtion ur bade tribalistiska (dven om hon inte anvinder just denna bendmning &r hennes
centrala teman desamma som de som beskrivs av bland annat Cova & Cova, 2002; Cova, 1997) och
feministiska/feminina perspektiv.

Storm-Mathisen (2013) studerade norska tondringars klddkonsumtion ur ett identitets- och
grupptillhorighetssammanhang. Hon pabdrjade sin studie i en kontext dér den mediala debatten
aterkom gang pa gang till “kdppressen” som norska ungdomar upplevde. Hennes studie uppdagade
att trots att manga ungdomar angav pa papper att det viktigaste hos dem gillande kladkonsumtion
var bekvémlighet och rorlighet, fokuserade ungdomarna framst pa att diskutera lyxvarumirken. Hon
uppmirksammade dven stora skillnader mellan hur ungdomar talar om varuméirkesorienterade
klader och bekvamlighetsorienterade kldder. (Vért att notera hér dr att Storm-Mathisen skiljer pé
bekviama klidder och hur bekvdm respondenten dr i att bara ett visst plagg.) Nér kldder beskrevs som
“bekvéma” varierade uppfattningarna om vad detta innebar och hur detta beskrevs. Nar kldder
beskrevs med fokus pa varumérken stannade ofta konversationen inom ramarna av pris, alder, och
kon, oavsett om varumirket beskrevs eller uppfattades som positivt eller negativt. Storm-Mathisen
(2013) teoretiserar kring varifran denna diskrepans mellan svar i enkéter respektive intervjuer
kommer ifran. Hon postulerar att detta kan harstamma ifrdn en rddsla kring vilken uppfattning som
bildas angdende respondenten om denne svarar att det dr viktigt med varumarken.

Storm-Mathisen (2013) finner &ven att relationer till fordldrafigurer spelar in, dér bland annat en ung
man papekar balansen mellan sin valda modestil (dir han vill k14 sig i vad han sjdlv anser dr “coolt™),
men samtidigt starkt viger in hans mors forslag.

Slutsatsen Storm-Mathisen (2013) drar 4r att norska ungdomar konsumerar mode véldigt
kontextuellt snarare dn ett stort vergripande tankesitt gillande identitet. Dock kan detta dras till att
identitet inte dr en enskild entitet; manniskor som sociala aktorer spelar olika roller beroende pa
situation och vem vi interagerar med (2013). Dérav kan vi kld upp oss om vi gér pa ett brollop eller
en familjemiddag nér vi till vardags istdllet foredrar att exempelvis kld oss i t-shirt och jeans.

Klepp & Storm-Mathisen (2005) jamfor hur kvinnor i tvd olika livsskeenden (cirka 13-arséldern
respektive segmentet mellan 34- och 46-arsaldern) uppfattar mode i forhdllande till kroppsideal.

Manga 13-4riga kvinnor anser 1 Klepp & Storm-Mathisens studie att det absolut viktigaste gillande
mode for kvinnor dr att den ska lyfta fram kvinnors figur. Nigra av 13-dringarna i studien angav att
“mjukisbyxor &r inte for kvinnor” da de “inte visar upp den kvinnliga figuren” (Klepp & Storm-
Mathisen, 2005).
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Det symboliska vérdet i mode harstammar ifran tva faktorer enligt Klepp & Storm-Mathisen (2005):

a. Kroppspassning och farg
b. Varumirke

Da kldder ska visa upp den kvinnliga figuren, inte definiera den men “markera och uppvisa” den
(Pedersen, 2000), kan stora och icke-distinkta klddesplagg inte anvidndas for att bygga feminint
véirde. Samtidigt har kldder ifrdn varumirken och butiker som enbart séljer kldder for barn valdigt
lagt symboliskt viarde hos ungdomars jamlikar. Detta dd de unga kvinnorna ses som just unga
kvinnor i sina umgéngeskretsar, &ven om den “redan vuxna” vérlden fortfarande ser dem som barn.
Dirav forlorar bararna av “barnkldder” socialt kapital hos sina jamlikar.

Schor (2004) undersokte barn och ungdomars psykologiska védlmiende 1 relation till
konsumtionssamhéllet de lever i, och fann att de barn och ungdomar som &ar mer delaktiga i
konsumtionskultur mér simre én de som &r mindre delaktiga. Schor (2004) beskriver hur barn i regel
hunnit bli varumarkesmedvetna innan tva ars alder och hur viktigt klidkonsumtion bdrjar bli runt
11-12 ars élder. Detta dé det finns ett identitetselement i vilka klddesplagg ungdomarna bér och hur
de anknyter sig till grupper. Schor (2004) beskriver dven hur begreppet “cool” anvinds och
marknadsfors i media, och hur begreppet har gétt fran att vara en av flera acceptabla stilar till ndgot
universellt som alla méste uppvisa for att passa in. “Coolt”, menar Schor (2004), innebér idag nigot
som dr socialt exklusivt (vilket i ménga fall kan utldsas som “dyrt”).

Schor (2004) argumenterar att barn uppfostras idag fran tidig alder att fokusera pd kommersiella
aktiviteter, istdllet for att fokusera pa lek och ldrande som gjordes av de som vixte upp péa 60-talet.
Hon argumenterar darfor att anvindandet av varumérken och dylikt som personlighetsforldngare i
dldre alder hdarstammar ifrin ett institutionaliserat tankesétt kring barns uppfostran.
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3. Metod

Har presenteras, diskuteras, kritiseras och motiveras forfattarnas forforstaelse, forskningsdesign,
datahantering och kdllkritik.

3.1 Oversikt

Diskursen i denna uppsats dr inspirerad av antropologiska och sociologiska tillvigagangssitt da var
problemstillning stricker sig 6ver marknadsforing, sociologi samt psykologi som omrade. Med
detta som bakgrund menar vi for att valet av kvalitativa undersdkningar i form av djupgaende
individuella intervjuer med ett urval av dem inom det berdrda omrédet dr det mest ldmpliga séttet
att undersoka vart valda fenomen.

3.2 Forfattarnas forforstielse

Vi anser som forfattare att vdra respektive bakgrunder kommer att paverka hur vi tolkar bade primér
och sekundir data samt de teorier som samlats in for denna uppsats. For att tydliggora for lasaren
vilka perspektiv vi ser vérlden genom redogor vi hér for de aspekter av véra respektive bakgrunder
som Vi anser vara relevanta for ldsaren:

Bade Alfrida Andersson och Ludvig Asgérden ir i skrivande stund studenter p4 Handelshdgskolan
i Goteborgs Ekonomprogram péd kandidatnivd. Alfrida har under tva och ett halvt ar last
programmets sprékliga inriktning, med fokus pa det spanska spréket, medan Ludvig under samma
period har ldst programmets analytiska inriktning.

Alfrida har en tillsvidareanstédllning som barnskodtare inom forskola. Hon har dirigenom anskaffat
sig en praktisk och teoretisk insikt kring pedagogik och psykologiska aspekter inom tidig utveckling
hos barn i aldrarna 1 till 5 ar, genom bland annat interna vidareutbildningar utdver det faktiska
arbetet. Vidare har Alfrida last pedagogik pad Goteborgs Universitet, dar hon bland annat har fétt en
bredare kunskap inom fostran, larande och undervisning.

Ludvig har sedan tidigare en journalistisk examen, och har arbetat pd Sveriges Radio som
nyhetsreporter dir han arbetade frimst med ensamkommande flyktingbarn och deras integration 1
det svenska samhdéllet. Parallellt med detta studerade han sociolingvistik p&d Linnéuniversitetet.
Under sin tid pa Handelshogskolan i1 Goteborg har han arbetat som strateg pa en
kommunikationsbyra dér han arbetade frimst med varumérkestillhorighet och liknande.

Da vara respektive tidigare erfarenheter formar vira upplevelser och synsitt under bade intervjuer
och tolkningar av teori &mnar vi att vara transparenta i detta medan vi aktivt arbetar for att reflektera
objektivt 6ver empiri och analys. Vi som forfattare upplever att vi uppnétt detta under uppsatsens

géng.
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3.3 Forskningsdesign
Nedan foljer forfattarnas motivering till uppldgget av denna studie.

3.3.1 Angreppssiitt

Vart valda angreppssitt dr analytisk induktion som Bryman & Bell (2013) beskriver som en metod
for analys av insamlad data i vilken forskaren forsoker hitta forklarande teman for olika foreteelser.
I var studie har ddrmed kvalitativ data samlats in som sedan har analyserats och dragits dvergripande
slutsatser utifrdn vara observationer. Vidare ses analytisk induktion som ett satt dir forskaren &mnar
att finna teorier som framtrader genom analys av datan istdllet for att testa forutbestimda hypoteser
(Robinson, 1951). Denxin (1970, genom Ekholm & Fransson, 1984) anser att framtagandet av
overgripande slutsater inom den insamlade datan bor goras genom att forsdka hitta bevis mot
foreslagna hypoteser i sex steg:

En grov definition av fenomenet som ska forklaras av studien formuleras.
En hypotetisk forklaring av fenomenet formuleras.
Ett fall (eng. case) studeras utifrdn den foreslagna hypotesen.

b

Om inte hypotesen passar dverens med faktan behdver antingen hypotesen eller fenomenet

omformuleras.

5. En viss sékerhet gar att uppna efter ett visst antal fall, men uppticks negerande exempel
behover antingen hypotesen eller fenomenet omformuleras.

6. Upprepa steg tre till fem tills det att ett universellt samband finnes.

Denzin, 1970 (genom Ekholm & Fransson, 1984)

Denna metod har anvénts pa den insamlade datan ifran véra intervjuer som redovisas i “4. - Empiri”.

3.3.2 Ontologisk stindpunkt

Var ontologiska stdndpunkt dr konstruktionism som utgar ifran att var verklighet och sociala
foreteelser dr nagot som skapas kontinuerligt av sociala aktorer (Bryman & Bell, 2013), vilket ar
ndgot som faller inom ramen for var studie inom modekonsumtion for 15-16-ariga kvinnor i
Goteborg. Detta eftersom modekonsumtion for unga kvinnor &r ett fenomen som har férédndrats 6ver
tid av sociala aktdrer och i viss man ses ha kopplingar till identitetsskapande inom sociala
grupperingar, och att samtida marknadsforingsmetoder och sociala medier har en inverkan pa unga
kvinnors konsumtion idag (Schor, 2004).

Den andra kategorin inom ontologin dr objektivism som belyser verkligheten och dess sociala

foreteelser som redan bestdmda och oberoende av sociala aktorer, dér kulturer och subkulturer ses
som nagot som vi socialiseras in i (Bryman & Bell, 2013).
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Aven om vi anser att bada perspektiven #r relevanta och i viss man &verlappande anser vi dock att
konstruktionismen passar vért &mne béttre. Detta eftersom modekonsumtion &r en foreteelse som
stindigt fordndras av dess aktorer och ndgot som vi menar pa dr socialt konstruerat.

3.3.3 Vetenskapssyn

Vi viljer att tolka det valda forskningsomradet genom interpretativism, da var studie kvalitativt
utforskar ett socialt fenomen. Interpretativism, dven ként som antipositivism, &r ett alternativ till de
naturvetenskapliga metoderna sdsom positivism och realism (Bryman & Bell, 2013). Bakgrunden
till detta synsétt dr att akademiker inom socialvetenskapliga omrdden har argumenterat att det
behdvs en strategi som tar hdnsyn till skillnaderna mellan naturvetenskapliga studieobjekt och
ménniskor. D& ménniskor &r sociala och i viss man irrationella varelser kommer det alltid att finnas
subjektiva tolkningar mellan subjekt och observatdr. En social handlings subjektiva innebord far
inte plats inom naturvetenskapliga tillvigagangssitt enligt Bryman & Bell (2013).

3.3.3.1 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet, &ven bendmnt som tillforlitlighet, samt validitet tas upp av Bryman & Bell (2013) som
kirnbegrepp inom moderna naturvetenskapliga forskningsmetoder. Dessa anses emellertid vara mer
dmnade for kvantitativa studier, diar hypoteser kring objektiv fakta kan stéllas upp och testas mot
diverse statistiska signifikansmetoder. Dock diskuterar olika forskare hur begreppen dr applicerbara
dven 1 kvalitativa studier, d& dessa ar viktiga kriterier for att forsta kvaliteten i en undersokning och
att man kan anpassa begreppen utifrdn den kvalitativa studien genom att exempelvis ldgga mindre
vikt pé fragor géllande viss mitning (Bryman & Bell, 2013).

En aspekt ar extern reliabilitet som belyser frdgan i vilken utstrickning en undersdkning kan
upprepas dir samma resultat uppnés. Detta diskuteras vara svart for kvalitativa studier da det ses
som omdjligt att kunna “frysa” en social miljé (Bryman & Bell, 2013). Dérfor efterstravar vi, som
tidigare ndmnt i “/.6 - Forvintat kunskapsbidrag”, inte att med var studie beskriva hur verkligheten
dr utan istillet hur den var for vara intervjuobjekt ndr vi samtalade med dessa just under
intervjumomentet. Nésta aspekt dr intern reliabilitet som syftar till att personer inom forskarlaget
kommer 6verens om hur de ska tolka diverse sinnesintryck under intervjun (Bryman & Bell, 2013).
Dock hévdar vi att detta 4r mindre relevant for var kvalitativa undersdokning da detta & ena sidan
upplevs som svart att kvantifiera, a andra sidan dé vi anser att vara olika respektive synsitt snarare
ar en tillgdng @n en eventuell svaghet.

Vidare bendmns begreppet extern validitet som beskriver den utstrackning i vilken resultat kan
generaliseras till andra sociala miljéer (Bryman & Bell, 2013). Detta faller utanfor syftet med vér
studie da den inte generaliserar for andra omraden, utan istéllet visar pa samband och olikheter inom
modekonsumtion hos 15-16-ariga kvinnor inom tva specifika omrdden 1 Goteborg. Det andra
begreppet inre validitet menar pa att det ska finnas en 6verensstimmelse och 14nk mellan forskarens
observationer och de teoretiska idéer som denne utvecklar i forskningen (Bryman & Bell, 2013).
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Den interna validiteten ses kunna stirka kvalitativa studier, eftersom forskaren har en langvarig
nérvaro och delaktighet med en social grupp och ddrmed kan sékerstélla att observationer och teori
har en stark stimmelse (Bryman & Bell, 2013). Detta dr av relevans for vér kvalitativa undersdkning
dér teorier och observationer Gverlappar varandra, och pa sa vis styrker vér studies analys och
slutsats.

Enligt Bryman & Bell (2013) tas andra anvidndbara kriterier upp for att bedoma kvalitativa
undersokningar och studier, ddribland tillforlitlighet, dverforbarhet och konfirmering.

Begreppet tillforlitlighet belyser hur det kan finnas olika beskrivningar av en social verklighet och
att trovirdigheten som forskaren for fram i denna beskrivning dérav blir avgorande for hur pass
legitim studien uppfattas av utomstdende (Bryman & Bell, 2013). Tillforlitlighet anser vi vara av
hog vasentlighet for var kvalitativa undersokning och vi har tagit hénsyn till detta genom att noga
och objektivt framfora studiens olika beskrivningar, exempelvis beskrivningen av sociala drivkrafter
bakom modekonsumtionen hos 15-16-driga kvinnor.

Overforbarhet bendmner hur dverforbart ett kvalitativt resultat &r (Bryman & Bell, 2013). Detta
resultat tenderar bade ha fokus pa det unika i en viss kontext, sdésom inom en grupp individer eller
en social miljo, som pé betydelsen av den aspekt av den sociala verklighet som undersoks. Enligt
Bryman & Bell (2013) diskuteras ddrmed hur en fyllig beskrivning och redogorelse for detaljer av
och inom en viss kultur bor ges. Detta tillater utomstaende att avgora hur pass dverforbar de anser
studiens kvalitativa resultat vara till andra miljoer. Som ovan ndmnt dr vér studie inte overforbar till
andra sociala miljoer d& vi enbart har belyst vara intervjuobjekts sociala verklighet vid det tillfille
som intervjun dgde rum, och alltsd studerat just deras synsitt p4 modekonsumtion i stunden.

Konfirmering, d&ven bendmnt som bekriftelse, menar pa att forskaren ska forsoka sékra att denne
agerat i god tro i sin forskning, da fullkomlig objektivitet i samhéllelig forskning anses vara omdjlig
att uppna (Bryman & Bell, 2013). Darmed ska det tydligt framga att forskaren medvetet inte har lagt
in personliga virderingar som paverkar utfoérandet och slutsatsen av undersokningen (Bryman &
Bell, 2013). Detta har varit vitalt for var kvalitativa studie eftersom opartiskhet och ett trovardigt
resultat dr av hogsta betydelse for oss.

3.3.3.2 Kvalitativa intervjuer

Kvalitativa intervjuer dmnar att skapa en djupgéende forstéelse inom ett dmne baserat pa
intervjuobjektens subjektiva uppfattningar och asikter inom en viss kontext (Bryman & Bell, 2013).
Syftet med kvalitativa intervjuer blir hér att skapa en forstaelse inom intervjuobjektens kontextuella
verklighet géllande konsumtion av mode utifrdn den valda teoriramen. Fokusgrupper &r ett annat
alternativ for att utfora kvalitativ forskning ddr man intervjuar flera personer samtidigt (Bryman &
Bell, 2013), dock anser vi att enskilda kvalitativa intervjuer passar vér studie béttre eftersom
fokusgrupper kan pdverka och féarga individers svar i gruppintervjun. Detta da till exempel tystlatna
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eller blyga individer kan ha en fullt legitim &sikt som de inte vagar framféra om Ovriga i gruppen
inte har tagit upp det eller inte har samma &sikt (Bryman & Bell, 2013). Vidare ser vi en problematik
sarskilt d& unga kvinnor i 15-16-arsdldern enkelt kan paverkas av grupptryck, i samband med att
grupptillhorighet och acceptans i gruppen kan vara extremt viktigt hos ungdomar.

Enligt Bryman & Bell (2013) ér ytterligare kritik mot fokusgrupper att gruppen tenderar att enas
kring en gemensam asikt och ddrmed slutar vara kritiska till denna asikt ndr alla instimmer pé
samma synpunkt, &ven om det kan finnas andra mer genomtédnkta tankesitt och idéer kring fragan
som da inte kommer fram. Likasa faktumet att intervjun kan stilla fragor som upplevs nigorlunda
privata, bland annat fragorna i var studie om hur mycket pengar kvinnorna lagger per méanad eller
var de handlar ifrdn ifall det &r ett socialt stigma, kan skapa oro och obehag hos
intervjumedlemmarna att “blotta sig” infor gruppen. Darmed finns risken att kvinnorna istillet véljer
att uteldmna vissa delar nér de svarar pa sérskilda fragor (Bryman & Bell, 2013). Samtidigt kdnner
vi att fokusgrupper ger mindre tid per intervjudeltagare om intervjun hélls i en timma och ska
fordelas mellan flera individer, kontra mingden tid som ges till intervjuobjektet om man istéllet
utfor en timmas individuell kvalitativ intervju. Aven om det ligger i vért intresse att hitta eventuella
likheter och monster i gruppen 15-16-ariga kvinnor i den ena stadsdelen som skiljer sig mot gruppen
1 den andra stadsdelen, sa har vi efterstrdvat sa objektiva och trovérdiga intervjuer som mojligt och
ddrmed inte genomfort fokusgrupper.

Kritik mot kvalitativa intervjuer kan vara att det ar svart att gora en generalisering for en en hel
population genom intervjuer i sdrskilda organisationer eller omrdden, och att det darfor blir
ogenomfOrbart att generalisera resultaten frn intervjuerna till andra omraden (Bryman & Bell,
2013). Enligt Bryman & Bell (2013) bor dérfor kvalitativa intervjuer istdllet ses som en
generalisering for en teori, och inte for en population. Ytterligare kritik mot kvalitativa
undersokningar dr att dessa anses vara subjektiva, det vill sdga att undersdkningens resultat i alltfor
hog grad bygger pa forskarens eller intervjuarens egna tolkningar om vad som &r viktigt och centralt.
Likasé tendensen att intervjuaren och intervjuobjektet utformar en ndrmare personlig relation under
forloppet anses paverka undersokningens kvalitativa resultat (Bryman & Bell, 2013). Detta dr nagot
som Vi har tagit hdnsyn till under véra kvalitativa intervjuer genom att vi bland annat stindigt savil
utformade fragorna som tolkade svaren utifrén ett objektivt perspektiv. Detta exempelvis genom att
vi hela tiden gav en neutral respons pd intervjusvaren, samt inte lade nagon vardering i vad som togs
upp under intervjumomentet och inte heller i bearbetningen av materialet efterét.

Vidare ér kvalitativa intervjuer en ldmplig metod att tillimpa for att beakta och forsta en viss kultur
och den sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2013), didr vi har valt att analysera en kulturs
konsumtionsmdnster hos unga kvinnor. En ytterligare anledning till varfor vi har utfort en kvalitativ
studie istdllet for en kvantitativ studie ar att tidigare forskning inom kladkonsumtion hos ungdomar
har visat en hog nivd av diskrepans mellan vad som svarats pd enkéter och vad som sidgs vid
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uppfoljande djupintervjuer (Storm-Mathisen, 2013), vilket dr ndgot som vi vill motverka i var
undersokning.

En inriktning som gjorts i vér studie &r dven att vi véljer att anvdnda oss av kvalitativa
semistrukturerade intervjuer. Detta da semistrukturerade intervjuer anvinder en specifik lista 6ver
sdrskilda teman som ska berdras under intervjun, i en sa kallad intervjuguide (Bryman & Bell, 2013).
Syftet med dessa intervjuer dr ddrmed att intervjuobjektet har stort utrymme att fritt formulera sina
svar pa sitt eget sitt, dir fragorna nddvindigtvis inte behover komma i samma ordning som i
intervjuguiden (Bryman & Bell, 2013). Intervjuerna kan dven ta upp fragor som faller utanfor
intervjuguiden om intervjuaren anknyter till ndgot sidospar som intervjuobjektet sagt, och finner det
vara relevant for denna studie (Bryman & Bell, 2013). Detta &r ndgot som har intrdffat under véra
intervjuer, dar forutbestamda fragor ofta har lett in pd foljdfragor for att komma &t bredare kunskap
om kvinnornas synsétt, som i manga fall har gett relevanta slutsatser for var studie. Enligt Bryman
& Bell (2013) anses semistrukturerade intervjuer vara rekommenderade om forskaren har ett tydligt
fokus kring sitt undersokningsomrade, i motsats till en allmén efterstravan att utforska ett tema eller
omrade. Detta anser vi har gatt i linje med var kvalitativa undersékning, eftersom vi har haft ett
konkret omrade som vi har undersokt. Det vill siga monster och synsdtt inom modekonsumtion hos
15-16-ariga kvinnor i tvd olika socioekonomiska omraden i Goteborg.

Med detta, tillsammans med argumenten ifrdn foregdende stycken inom denna rubrik, har vi darfor
valt att ha kvalitativa semistrukturerade intervjuer som tillvigagidngssitt.

3.3.3.3 Intervjuguide

Ekholm & Fransson (1984) skriver om hur viktigt det &r att tidigt i kvalitativa intervjuer informera
intervjuobjektet om intervjuns syfte, att motivera denne att ge den information som intervjuaren
soker, att stdlla frdgor och att f6lja upp svar, att registrera relevant information, och att systematisera
och analysera erhéllen information. De skriver dven om hur tolkningen av informationen som
overfors ifran intervjuobjektet paverkas av intervjuarens forutfattade meningar och bakgrund, och
hur intervjuobjektet tolkar den fradgandes information genom sina forutfattade meningar och
bakgrund. Detta stéller hoga krav pa intervjuaren att:

1. Observera olika kommunikationskanaler simultant, sdsom kroppsposition, gester,
ansiktsuttryck, 6gonrorelser, tonldge och sprakinnehall.

2. Systematiskt analysera informationen som formedlats ifran bada parter med en hog nivéd av
sjalvreflektion.

Samtidigt ndmner Ekholm & Fransson (1984) att den yttre miljon och kontexten ar viktig for

intervjun. Att utfora intervjun pa intervjuarens hemmaplan kan gora att intervjuaren, trots att denne
kinner sig bekvdm i miljon, ldtt gldommer att intervjuobjektet kan uppleva miljon som bade
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frimmande och kanske dven skrimmande. Dérfor har vi valt att genomfora vara kvalitativa
intervjuer pa skolan dir de kvinnliga eleverna kdnner sig hemmastadda och sa bekvima som mojligt.

Vidare oavsett vald miljo menar Ekholm & Fransson (1984) att det dr viktigt att ge intervjuobjektet
en uppvarmningstid dar denne bekantar sig med intervjuare och miljo innan denne ar redo att deltaga
1 intervjuns mer krdvande delar. Detta har varit ndgot som vi anammat da vi forst har berittat lite
om vilka vi dr och vad vi ska prata om den ndrmaste timman, vem som huvudsakligen ska stilla
fragor och vem som ska anteckna, att fika finns att ta om/nér intervjuobjektet kdnner f6r det under
intervjun, et cetera. Allt detta for att ge en uppvarmningstid och skapa en avslappnad och positiv
atmosfér infor intervjumomentet.

3.3.3.4 Urval

Vi har valt att gora ett icke-sannolikhetsurval i form av ett bekvédmlighetsurval for vér kvalitativa
studie. Ett bekvémlighetsurval innebér att personer som ér tillgéngliga for forskaren och villiga till
att stdlla upp i dennes underskning viljs ut (Bryman & Bell, 2013). Detta dr ndgot som har skett i
vér kvalitativa undersokning dd vi har tagit kontakt med rektorer pa respektive skolor som sedan
formedlat kvinnliga elever som har velat medverka i vara intervjuer. Detta kommer diskuteras vidare
nedan.

Vart mal har varit att fokusera pa tvé socioekonomiska omrdden inom Goteborg och intervjua fem
personer per omrade. De kriterier vi har for véra intervjuobjekt &r:

Dessa ska falla inom aldersnivan (15-16 ér).

Ska vara bade biologisk kvinna och identifiera sig som sadan.

Ar bosatt i det utvalda socioekonomiska omradet, och har uppehallit sig dir en stor del av
sin uppvéxt.

For véra kvalitativa intervjuer har inga sérskilda incitament anvints for att locka kvinnor i de olika
skolorna till att vilja medverka i vér studie, mer 4n fika som erbjudits under intervjutillfdllet som
fital av intervjuobjekten tog del av. Daremot for att motverka att kvinnorna skulle svara pa frdgorna
pa ett sitt som de trodde att intervjuarna ville hora, och pa sa vis undvika en viss beroendesituation
fran vart hall, har varje respektive kvinna innan frdgorna borjat stéllas informerats att vi endast soker
sanningen (eller vad intervjuobjektet anser dr sin sanning). Snarare @n att det finns vissa specifika
svar som Vvi soker.

Da syftet med denna studie dr att jimfora hur konsumtionsmonster hos 15-16-ariga kvinnor ifrdn
tvd olika socioekonomiska omraden ser ut i Goteborg har officiell statistik inhdmtats ifrdén Gteborgs
Stads hemsida (Goteborgs Stad, 2017), dar vi har jamfort den aggregerade medianinkomsten for de
som har fyllt 18 ar och uppat mellan omraden i Goteborg. Detta har gjorts for att i en inblick i det
overgripande ekonomiska ldget for de som dr bosatta i dessa omraden, och séledes omradet i sig.
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Medianen har valts som riktmédrke dé detta dr ett battre matt &n ett genomsnitt just for att undvika
eventuella utstickare. Ddrmed har de omraden med storst skillnad i absoluta tal valts ut, det vill sdga
Angered och Vistra Goteborg som hamnade 14gst respektive hogst i listan (Appendix 2). Véstra
Goteborg definieras av Goteborgs Stad som det geografiska omrdde som innefattar Fiskebick,
Langedrag, Hagen, Grimmered, Styrsd, Bratthammar, Guldringen, Skattegarden, Angés, Onnered,
Grevegirden, Niset, samt Kanneback (Goteborgs Stad, 2012).

Efter detta har tvd slumpmissigt valda skolor inom dessa omraden kontaktats, vilket blev
Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan. Forst har rektorer pa de olika skolorna kontaktats och
dérigenom har det formedlats till klassforestdndare att informera sina respektive klasser om att en
studie ska genomfGras. Klassforestandare har darefter fragat kvinnliga elever som de ansett ha ett
intresse for mode och kldder, och ddrmed ansetts vara lampliga for vér studie. De kvinnor som har
tackat ja till att vara med pa intervjun har formedlats senare till oss, varpd datum for individuella
intervjuer har bokats in och genomforts under tva besok per skola 6ver en tidsperiod pa en veckas
tid. Vidare har varje intervju utforts under cirka en timma.

Da skolorna har agerat grindvakter mellan oss och de vi har intervjuat har ett samarbete varit
nddvindigt for att fa tillgédng till kvinnorna i denna studie. Vidare anser vi att det finns ett hogre
vérde 1 att intervjua fem kvinnor ifrdn respektive skola istillet for att intervjua fem kvinnor ifrdn
olika skolor, dd det ger oss en hdgre insyn i gruppdynamiker inom skolorna utan att forlita oss pa
endast enskilda vittnesmal. Detta 6ppnar dock upp for fragan om huruvida de som har intervjuats i
denna uppsats skiljer sig systematiskt frdn resten av populationen, exempelvis da de har beskrivits
som ovan nimnt av lirare att ha ett sirskilt intresse for mode och klider. Aven faktumet att de viljer
att frivilligt stdlla upp pa en intervju, ofta efter skoltid, 6ppnar upp for fragan kring huruvida de
avviker fran resten av populationen. Dér &dr frigan om dessa kvinnor, i brist pd bittre ord, kan
beskrivas som “representativa” 15-16-aringar eftersom dessa har ett s pass stort intresse for stil och
mode att de just stannar kvar efter skoltid pé en solig fredag for att prata om detta med tva framlingar
i en timma. Detta dr inte ndgot vi kan besvara i denna uppsats, d& vi har som syfte att beskriva just
de kvinnors sociala verklighet som vi har intervjuat och har behovt ldrares hjilp for att komma i
kontakt med kvinnor som varit potentiella intervjuobjekt.

Efter varje enskild intervju har kvinnorna ombetts att inte diskutera det som skett och samtalats om
under intervjun med ndgon av de som inte hade intervjuats dnnu. Detta for att forsdkra sa objektiva
svar som mojligt.

3.4 Datahantering

3.4.1 Oversikt

For att inte peka ut ndgot av vara intervjuobjekt har vi valt att anonymisera dessa i vér studie. For
att inte ldgga nagon egen virdering hos vare sig forfattare eller ldsare i hur namnet uppfattas har
mdjligheten att sjdlva ge forslag pa namn som kvinnorna vill representeras av i denna studie getts
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till vara olika intervjuobjekt. Endast ett av intervjuobjekten har valt ut ett eget fiktivt namn.
Resterande har inte velat ge ndgra forslag, varpa vi har valt ut anonyma namn utefter namntoppen
for svenska namn 2001-2002 (Svenska namn, 2017). Detta &rtalsintervall har valts eftersom
kvinnorna i denna studie dr fodda &r 2001 och detta har ddrmed ansetts som mest ldmpligt att
applicera.

3.4.2 Analysmetod

Enligt Bryman (2011) dr kodning en passande metod att applicera pé kvalitativa studier, vilket har
genomforts i denna studie d& det empiriska intervjumaterialet bearbetades. Vidare har
analysmetoden som anvénts i denna studie utforts genom en tematisk analys. Detta betyder att vi i
bearbetningen och analysarbetet av det empiriska materialet har klargjort specifika teman och sedan
byggt studiens analys utefter dessa, sasom “5.1 - Neotribalism och Sign-value”, “5.4 - Ritualistisk
shopping”, et cetera. Enligt vissa forskare kan teman ses vara detsamma som koder (Bryman & Bell,
2013). Utdver detta anses teman uppkomma genom bland annat metaforer, upprepningar, likheter
och skillnader i intervjuobjektens svar (Bryman, 2011). I var studie har dirmed teman identifierats
och kopplats samman till det teoretiska ramverket som sedan har utgjort denna studies analys.

Vidare uppmérksammades 1 vért analysarbete att vissa av kvinnorna ér dverrepresenterade i de citat
som lyfts fram i analysen. Detta hdrstammar inte fran att dessa &r de vi grundat véra slutledningar
pa, utan snarare att dessa anségs kunna forklara och uttrycka svar pa fragorna pa ett tydligt och mest
informativt sitt. Dock dr fordelningen mellan anvinda citat ifrdn Onneredsskolan respektive Nya
Lovgidrdesskolan forhdllandevis jimnt, vilket vi anser ldgger en representativ grund for analysen
nedan.

3.5 Kallkritik

Vi anser att begreppet diskursanalys &r relevant for vér kvalitativa studie. Detta d& diskursanalys
lagger vikt pa hur olika versioner av virlden, samhillet, hidndelser och inre psykologisk verklighet
produceras i respektive diskurser och ses som nagot tidigare konstruerat (Bryman & Bell, 2013).
Bryman & Bell (2013) belyser fyra teman inom diskursanalysen dér vi viljer att endast ta upp tema
tre och fyra, d& dessa faller innanfor ramen for just var studie:

3. Diskurs dr en form av handling. Dir ses spraket som ett medel for att genomfora eller
astadkomma handlingar, exempelvis att presentera sig sjalv pd ett specifikt sétt eller att f en
utomstiende att acceptera ett visst argument. Vidare péverkas en persons diskurs av den
kontext som han eller hon befinner sig i eller stélls infor.

4. Diskursen dr retoriskt organiserad. Detta betyder att det finns en viss medvetenhet om att

vi vill 6vertyga eller dvertala andra d vi presenterar en version av till exempel en hindelse,
situation eller person.
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Dessa tvd teman har tillimpats i vdra kvalitativa intervjuer dir diskursen och visst sprédk har en
vésentlig betydelse. En aspekt som vi har behdvt ta hdnsyn till &r att olika kontexter kan ge olika
utfall (nummer tre ovan), exempelvis kan vara intervjuobjekt svara pa ett visst sitt under intervjun
som de tdnker att intervjuarna vill hora och att det dr de “rdtta svaren” i denna kontext. Kontra hur
de hade svarat om de istdllet var med sina jamnariga eller en familjemedlem, vilket kan skilja sig at.
Detta har vi forsokt att undvika genom att till exempel introducera varje intervju med att det inte
finns négra rétta eller fel svar, utan att vi endast &r intresserade av just intervjuobjektets syn pé sin
verklighet. Samtidigt har vi dven betonat att intervjun och allt som ségs under intervjun dr helt
anonymt.

Vidare redogdr tema nummer fyra ovan for hur diskursen &r retoriskt organiserad, och kan innebira
att vi som fOrfattare miste vara medvetna om att vetenskapliga artiklar och dess teorier ar
strukturerade for att Overtyga ldsaren om att verkligheten ser ut sdsom de har presenterat den. Dérfor
har vi strdvat efter att genom vetenskapliga teorier styrka vér kvalitativa studie och dess analys och
slutsats, men samtidigt stdllt oss kritiska till tidigare forskning pé sociala situationer, héndelser eller
interaktioner da dessa dels kan skilja sig at frdn idag, och dels for att tidigare forskares resultat kan
behova ifragasittas. Detta har gjorts nér vi exempelvis ldst dldre forskning som forfattades i ett
annorlunda medieklimat och som vi inte har ansett stimma ¢verens med dagens samhélle och medie-
eller konsumtionssituation. Dér har vi bland annat stéllt oss kritiska till viss forskning som har
forfattats av Schor (2004) som exempelvis skriver om hur TV-tittande har tagit 6ver barnens fritid.
Detta menar vi har fordndrats i dagens samhille dér vi anser att nya digitala plattformar som sociala
medier i form av Snapchat, Instagram och Facebook tillsammans med andra mediekanaler sisom
Netflix och Youtube har fordndrat medieklimatet till en sddan niva att just den aspekten av
forskningen som Schor (2004) presenterar inte ldngre stimmer dverens med verkligheten. Vi har
bemott detta genom att anvinda nya kéllor som till exempel Hill (2016) och hennes beskrivning om
hur konsumtionskulturen styr barn och ungdomar idag. Vidare anser vi att dldre vetenskapliga
artiklar som har forfattats av bland annat Baudrillard (1981) eller Kellner (1989) ar applicerbara da
mycket av deras forskning tas upp i nyare artiklar som till exempel Cherrier & Murray (2004) dér
deras resonemang fortfarande anvinds och snarare vidareutvecklas dn kritiseras (som ndmns ovan i
“2.1 - Val av teoretisk referensram och kdllkritik”).

Enligt Bryman & Bell (2013) definieras en diskurs (tal och text) inte endast som en spegling av den
sociala verklighet som omger oss, utan dven att diskursen i flera avseenden utgor en viktig roll i att
producera och skapa denna verklighet. Ddrmed hur vi véljer att uttrycka oss (fraser, betoning, et
cetera) har ett syfte att uppnd sirskild inverkan hos andra méanniskor och genom detta paverkar vi
bade andras och var egen forstielse, och darmed ocksa deras och var egen verklighet (Bryman &
Bell, 2013). Detta har vi som forfattare sett vara visentligt da vi genom véra intervjuer skapar en
viss social verklighet och kan med vara valda ord och betoningar styra vara intervjuobjekt at diverse
héll. Darmed &r vi medvetna om att vart kvalitativa intervjuinnehéll kan ha blivit snedvridet. Detta
ar ndgot som vi har forsokt att motverka genom att exempelvis stélla Oppna och neutrala fragor och
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likasa betona fragorna neutralt. Vi har dven tdnkt pd att inte reagera subjektivt pa svar som vi tycker
ar extra anvindbara i1 var studie eller inte anvdndbara i var studie, allt for att undvika att styra
intervjuobjektet i hur denne véljer att svara pa vara fragor. Och pa s vis fi ett sa tillforlitligt och
trovardigt resultat fran intervjuerna som mojligt.

Bryman & Bell (2013) tar dven upp kritisk diskursanalys dér man vidare studerar varfor vissa
meningar eller betydelser blir sérskilt gynnade eller tagna for givet medan andra blir mindre
prioriterade. Ddrav frdgar man sig vem som anvénder spraket, hur, varfor och nér (van Dijk 1997
genom Bryman & Bell, 2013). En analys av en specifik diskursforeteelse genomfors oftast utifran
foljande tredimensionella referensram (Grant et al., 2004 s.11 genom Bryman & Bell, 2013):

e Granskning av konkret innehdll, struktur och mening rérande den text som undersoks
(textdimensionen).

e (ranskning av formen avseende den diskursiva interaktion som anvidnds for att
kommunicera mening och asikter (den diskursiva praxisdimensionen).

e FEtt beaktande av den sociala kontext i vilken diskursforeteelsen eller diskurshindelsen dger
rum (den sociala praxisdimensionen).

Vi har varit kritiska och objektiva i val av sprak och uttryck under véra intervjuer och tolkningar.
Detta d& vi besitter en viss maktposition dver vara intervjuobjekt har vi behovt, som ovan ndmnt,
vara noggranna med véra ordval och sitt att framfora véra intervjufragor pa. Ovan nimnda punkter
fran den kritiska diskursanalysen om tydlig granskning av en diskursforeteelse anser vi har varit
viktig for att granska vér studies intervjuinnehall. Sista punkten om att ta hdnsyn till den sociala
kontexten, till exempel situationen dér intervjun dger rum, havdar vi vara av stor betydelse d& detta
(som tidigare ndmnt under “3.3.3.3 - Intervjuguide”) kan péverka utfallet beroende pa vems
“hemmaplan” intervjun utfors. Darmed som vi tidigare har beskrivit har vi valt att genomfora
intervjuerna pa kvinnornas skolor 1 en milj6 dér de kdnner sig mest bekvdma och trygga. Vidare har
vi 1 denna studie analyserat var insamlade forsta- och andrahandsdata ur de aspekter som ér listade
ovan fran bdde diskursanalysen och den kritiska diskursanalysen.

3.6 Avgrinsning

Anledningen till att vi har valt att undersoka tvd socioekonomiska omraden inom samma stad
hérstammar ifrdn flera anledningar. Dels innebdr uppsatsens tidskrav vissa begrinsningar for
forfattarna och att vélja tvd omraden inom samma stad blev dadrfor mest attraktivt. Sddant som vi
gédrna hade undersokt men som ansetts mindre centralt for vart syfte ldmnas till framtida forskare att
undersoka (mer om detta i “6.2 - Forslag pa framtida forskning”).

Samtidigt kan varumérken ha olika betydelser och uppfattningar i olika delar av vérlden, dven
mellan stader och omrdden. Att darfor undersdka och jamfora hur olika varumérken kan fylla samma
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simultana grupptillhdrighets- och individualistiska funktion mellan tva relativt nérliggande omréden
anser vi darfor vara vildigt intressant.

Bakgrunden till varfor vi har undersokt just 15-16-ariga kvinnor &r att de dr 1 en psykologisk fas dér
de borjar bestimma vilka kldder deras fordldrar ska kopa till dem, eller till och med bdrjar kdpa
kldder sjdlva. De borjar gd igenom den fasen i livet dér sjélvuttryck och identitet formas infor
vuxenlivet, och dr sédledes i en vildigt intressant fas ur ett konsumistiskt perspektiv da deras
modemaissiga kdpvanor hér borjar formas (Schor 2004).

I denna uppsats har vi valt att inte utforska genusbegrepp. Detta da vi anser att det faller i viss man
utanfor uppsatsens omfattning. Dock utesluter detta inte att vi har utforskat vara intervjuobjekts
uppfattning och instéillning till deras syn pd sddant som faller inom vissa genusstrukturer, det vill
sdga exempelvis femininitet, maskulinitet, och feminism.

3.7 Etik

Gillande denna form av undersékningsmetodik finns flertalet etiska reflektioner att gora. Bryman
(2011) menar att det finns fyra nivder av etiska aspekter att ta i beaktelse for att uppna etiskt
forsvarbara resultat inom samhillsvetenskaplig forskning. Dessa é&r informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, samt nyttjandekravet (Bryman, 2011).

For att uppna dessa krav har kvinnorna i var studie informerats om uppsatsens omfang och hur det
som de berittar kommer att behandlas. De har dven informerats om att allting under intervjun
kommer att spelas in men att de kommer att anonymiseras i transkriberingen samt att de digitala
inspelningarna kommer att forstoras efter att dessa transkriberats. Alla kvinnorna har gett sitt
samtycke till detta, vilket gor att vi anser dessa kriterier uppfyllda.

3.8 Sprakreflektion

“I motsats till flicka [...] ‘Hon dr inte ett barn ldngre’
“Kvinna” (Nationalencyklopedin, 2017)

Spraket vi véljer att anvénda férgar inte bara véra egna uppfattningar, men dven svaren som uppges
av véra intervjuobjekt samt hur l4saren av denna studie kommer att tolka den. Ett exempel pa detta
har varit angdende hur vi vill hdnvisa till de 15-16-aringar som ar denna studies fokus. Bor vi kalla
dem “15-16-driga kvinnor”, “15-16-ariga flickor”, “15-16-4riga tjejer”, eller ndgot annat? Vid
diskussioner med anstéllda pa de skolor vi tagit kontakt med har de sjdlva kallat intervjuobjekten
for “flickor” eller “tjejer”, och nést intill protesterat till vart valda forhallningssatt (“15-16-ariga
kvinnor”) da de anser dessa vara fortfarande barn (eller nést intill).
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Anledningen till vart valda forhallningssétt dr att vi finner det vara det mest neutrala. Ordet “kvinna”
anvénds oftast 1 motsats till “flicka”, dock saknas en dvergripande definition av denna. Ser man till
psykologisk utveckling sé definierar Erikson & Erikson (1998) perioden 13-19 &r som “adolescence”
(16st oversatt till “tondren”), och hanvisar till att “tidigt vuxenskap” dr mellan 20-29 Ar.

Efter att vi utfort alla vara intervjuer har vi kédnt vissa tvivel kring hur vi ska referera till
respondenterna. Ménga har varit vildigt véltaliga och resonerat pa véldigt vuxna sitt, dock angdende
sadana saker som fran vart personliga perspektiv tillhor en tid som tondren.

Biologiskt vuxenskap skiljer sig ifran socialt vuxenskap, och de markorer som tidigare symboliserat
vuxenskap (sdsom giftermal eller finansiellt oberoende) ses inte ldngre som definitiva markorer,
utan snarare ér det sjdlvdefinition angdende individuellt beslutsfattande och dylikt som spelar mest
roll (Schlegel, 1998).

Samtidigt finns det ett visst matt av relativitet i synsittet. Nar “vuxna” arbetar med dessa unga
kvinnor pa de utvalda skolorna for denna studie ser de pa dessa “flickor” som ej fardigutvecklade
med hela livet framfor sig medan intervjuobjekten sjdlva ser sig sjdlva och sina jamlikar som unga
kvinnor som ér i en fas dir de befinner sig i mitten av sista utvecklingen for vuxenlivet (Klepp &
Storm-Mathisen, 2005). For att minimera vérderingen vi som forfattare ldgger i orden vi viljer, att
inte uppfattas som nedlatande av vara intervjuobjekt, samt att anpassa oss till denna studies kontext
(det vill sdga en akademisk kandidatuppsats) viljer vi dérfor att kalla véra intervjuobjekt for
“kvinnor”, istéllet for “flickor” eller “tjejer”.

De orden vi viljer att anvinda kommer att pidverka béde oss, ldsare, och intervjuobjekt. Detta
striacker sig inte enbart till “kvinna”/”flicka”/’tjej”, utan till uppsatsen i sin helhet. Darfor faller ett
stort ansvar pa oss som fOrfattare att halla texten s& neutral som mojligt.

Vidare har vi anmarkt tidigare pa att d& en social interaktion inte kan frysas kan vi inte garantera att
samma utfall som i denna studie skulle kunna uppnas med andra eller ens samma kvinnor. Dédrav
dmnar vi inte att visa hur verkligheten dr utan snarare var under intervjutillféllet (se “/.6 - Forvdntat
kunskapsbidrag’). Dock viéljer vi att skriva kapitel “4. - Empiri” och “5. - Analys” 1 presensform
dé detta bast representerar var uppfattning av intervjuobjektens verklighet under intervjutillfallet.
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4. Empiri
I foljande kapitel presenteras de svar och observationer som registrerades under uppsatsens
intervjufas.

Nedan presenteras de respondenter som medverkat i denna studie. Namnen har anonymiserats for
att skydda deras identiteter som beskrivits i “3.4.1 - Oversikt”.

Namn (anonymiserat) Alder | Skola Spenderar per méinad pa enbart klider
Julia 15 ar Onneredsskolan 1000 kronor
Emma 16 ar Onneredsskolan 2000 kronor
Hanna 15 ar Onneredsskolan 3000-4000 kronor
Amanda 15 ar Onneredsskolan 1000 kronor
Linnéa 15 ar Onneredsskolan 1000 kronor

Elin 15 4r | Nya Lovgérdesskolan 3000 kronor
Eleonor 16 ar | Nya Lovgérdesskolan 1500 kronor

Ida 15 4r | Nya Lovgérdesskolan 3000 kronor
Matilda 15 ar | Nya Lovgérdesskolan 1000 kronor
Maja 15 ar | Nya Lovgérdesskolan 500 kronor

Kvinnorna i var studie spenderar vildigt snarlika nivaer av pengar. Alla féorutom Matilda ifrdn
Lovgdrdesskolan far 500 kronor av sina fordldrar att spendera fritt varje ménad, dir pengarna
framforallt gar till smink och fika. Matilda far istéllet endast pengar nir hon ber om det.
Mellanskillnaden i de 6vriga kvinnornas respektive kladbudgetar kommer direkt ifran fordldrarna
uteslutande for kldder. Detta innebdr att pengarna angivna i tabellen ovan inte inkluderar
kringaktiviteter inom shopping, sa som fika, smink eller dylikt.

I genomsnitt spenderar kvinnorna pa Onneredsskolan 1700 kronor per ménad per person pa klider,
jamfort med kvinnorna pa Nya Lovgirdesskolan som 1 genomsnitt spenderar 1800 kronor per ménad
per person. Se mer information i Appendix 3.

Dock stéller vi oss kritiska till dessa siffror d& kvinnorna star for en liten del av utgifterna sjdlva och

later fordldrarna sta for resten, vilket betyder att de kanske inte har fullstindig insyn i de totala
kostnaderna. Samtidigt har manga av kvinnorna sett besvdrade ut nir vi har stillt frigor om detta,
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vilket antyder att de i viss man skéms for den (enligt dem) hdga nivan pengar som de spenderar pa
klader per ménad, och saledes kan ha avrundat nedét.

Under intervjuernas ging har det framkommit att mode spelar en central roll i respondenternas
vardag, inte nddvandigtvis som sa att det dr det frimsta diskussionsomradet i deras sociala umgénge,
men snarare tar upp stora méngder pengar och tid. Samtidigt fungerar mode som ett sétt att anknyta
till jamlikar och auktoritetsfigurer.

Fyra nivder har identifierats som frimsta grupptillhdrighetsfaktorer. Dessa dr foljande:
Den nérmsta sociala gruppen (ndrmsta/bésta vénner)

Influencers (bloggare och modeikoner)
Lost socialt umginge (framst klassen)

b S

Familj (fordldrar, syskon, och ndrmare slékt)

Dessa ér inte listade i nagon sérskild ordning, d& vikten av varje respektive grupp har varierat
beroende pé respondent.

Majoriteten av kvinnorna pa de bada skolorna &r vildigt intresserade av mode. Méanga ser mode som
en del av sig sjdlva, eller ett sétt att visa upp for omvérlden vem man &r. Detta &r forvisso att forvénta
dé kvinnorna har stéllt upp frivilligt pd att tala om mode. Detta diskuteras mer under “3.3.3.4 -
Urval”.

Varumérkesperceptionen &r valdigt snarlik pé de olika skolorna, dock tar detta sig i uttryck pa olika
sitt. Manga av de unga kvinnorna pa Nya Lovgérdesskolan ser pa de dyrare och klassiska
varumérkena sdsom Gucci och Armani men dven Michael Kors pd samma sétt som de unga
kvinnorna p4 Onneredsskolan. Dock anviinder de dessa varumirken frimst som komplement till
sina ovriga outfits som ofta bestér av Adidas-kldder. Detta géller inte enbart i skolan, utan i omradet
i allmént (det vill siga Aven bland de som inte gir pa skolan). P4 Onneredsskolan diremot #r dessa
dyrare varumirken nagot som i viss man tillhor vardagen ddr ménga av de unga kvinnorna och deras
jamlikar frekvent anvédnder dessa varumérken som en del av en outfit.

Manga av de unga kvinnorna pa Nya Lovgirdesskolan &r mérkbart intresserade av dessa dyrare
varumérken, trots att de vet att de varken kan béra dessa naturligt i deras sociala umgénge eller ha
rdd med dem. Istéllet ldggs en del tid med att f6lja dessa varumérken pa sociala medier eller att ga
och testa dessa i dyrare butiker sdsom NK. En kvinna beskriver detta som ett sétt att visualisera vad
det dr hon vill ha, for att det hjdlper henne att 4 det i framtiden.

P4 Onneredsskolan har en handfull varumérken regerat skolan fram till for ett-tva ar sedan. D4
anvinde “nést intill alla” Abercrombie & Fitch eller Hollister “nést intill exklusivt”, men s dr inte
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fallet langre. Dock verkar inte ndgot varumairke ha tagit dess plats, utan istéllet dr det en fordelning
av aterforsdljare som dr stindigt dterkommande. Nelly.com, NA-KD och Chiquelle anvdnds som
huvudsakliga leverantorer av kldder, samt individuella varumirken som Zara och Vero Moda, for
manga av de unga kvinnorna pa Onneredsskolan.

Pa bdda skolor anger flera att det dr viktigt att sticka ut med sina kléder, d& kldderna enligt ménga
representerar deras personlighet. Det vi som fOrfattare har reagerat pa under intervjuerna géllande
de kvinnor som angivit att det dr viktigt att sticka ut &r att de har varit vildigt snarlikt klidda de som
angivit att de inte har behovet att sticka ut, och foljer vad som kan kallas den “kollektiva klddkoden”.

Bade pa Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan anvinder de unga kvinnorna sociala medier pa
véldigt liknande satt. Snapchat och Instagram anvinds frdmst i den ordningen av néstan alla och dér
samtliga utom en kvinna har privata Instagram-konton. Ingen hashtaggar pa sina “riktiga” konton
(en kvinna anvdnder hashtags, men det &r pa hennes separata konto for sin rid-personlighet och sin
hést). Trots att kldder dr en vildigt viktig del av en stor majoritet av kvinnorna i denna studie &r det
véldigt f4 som viéljer att ldgga upp bilder for allmédnheten pa sina outfits eller inkdp. Nér de val viljer
att dela bilder pa sina kldder s& gors det istéllet oftast pa Snapchat istéllet for pa deras Instagram-
konton. Dir skickas det direkt till specifika vanner istillet for att 1dggas upp for allmén beskadning
pa “My Story” pa Snapchat eller pa deras Instagram-konton.

Sociala medier spelar dven en stor roll for kvinnornas inkop. Genom att folja antingen
modebloggare, Youtube-kanaler, eller inspirationskonton péd Instagram blir ménga
uppmédrksammade pa aktuella trender. Det skiljer sig dock nagot at i hur detta tar sig i uttryck. Pa
Onneredsskolan ir Youtube en av de friimsta plattformarna, dir Therese Lindgren och Linn Ahlborg
har varit frekvent &terkommande namn under intervjuerna. Samtidigt fOljs en uppsjo av
inspirationskonton pa Instagram tillsammans med éterforsiljares officiella Instagramkonton. P4 Nya
Lovgirdesskolan finns inget egentligt monster, d& vissa foljer klddesproducenter (sdsom Vans,
Adidas), vissa foljer inspirationskonton (“Fashionnova”, “Negativt”) och vissa foljer dterforsiljare
(Nelly, Madlady). Dock nir Youtubare nimns av kvinnorna pd Nya Lovgardesskolan nimns samma
som pa Onneredsskolan.

En intressant upptickt dr att kvinnorna pa Nya Lovgirdesskolan lever vildigt olika liv, trots alla sina
likheter. Pa frdgor angéende sociala reaktioner pa klidstil som skiljer sig frdn normen har vi fatt
vildigt olika svar. Detta verkar hiarstamma ifran vilken grupp personen associerar sig med eller hur
hog social status personen innehar. Vissa av kvinnorna menar att om en person bér eller gér nagot
som inte fOljer normen uppstar direkta konsekvenser i form av negativitet och negativa
kommentarer, och att det r detta som hindrar dem fran att bidra med bilder pa sina outfits pa sociala
medier. Andra menar att om en person bryter vissa normer (till en grins) kanske det utdelas en “sned
blick” men inget annat. Nagon kommenterar att det ar viktigt att sta ut i sin kldadstil och personlighet,
medan ndgon annan menar att det inte finns ndgon sédan social press. Detta skiljer sig markant fran
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svaren vi har fitt ifrin de unga kvinnorna pa Onneredsskolan. Dir har intervjusvaren ofta varit
véldigt homogena, till exempel att det viktigaste &r att man trivs i det man har pa sig eller att man
inte tycker att ndgon pé sin skola direkt bryr sig eller ligger ndgon vérdering i vad andra har pa sig.

Ingen av kvinnorna pa varken Onneredsskolan eller Nya Lovgirdesskolan gillar att handla klider
sjalv nir det géller butikshandel. Istéllet dr det familjemedlemmar eller vinner som helst ska nédrvara
vid shoppingtillfdllen. Nar det géller familjemedlemmar sd dr det oftast kvinnornas mor som
medverkar, antingen for att f4 kldderna godkinda av religiosa faktorer (vilket endast har framkommit
pa Nya Lovgardesskolan) eller da de rent krasst behdver deras godkénnande for att dessa ska betala
for kopet. Annars ser de flesta av kvinnorna helst att en dldre slékting i form av en syster eller dldre
kusin ska folja med. Att gd med vénner gors ofta till en fullvirdig aktivitet, ddr shopping 1
kombination med restaurangbesdk eller dylikt utgdr en heldag pa stan. Aven hir uppfattningarna
varierat inom Nya Lovgérdesskolan. Ddr menar en kvinna att det &r ett privilegium att fa f6lja med
som vén pa en shoppingrunda, da det &r det som bevisar sann vianskap. Darutdver hdvdar hon att
skulle hon bjuda med “fel” person hade den personen kunnat bete sig forrddiskt och med onda
avsikter motivera henne till att kopa “fel” klader, allt for att skada hennes sociala stillning. Ménga
andra reflekterar inte pd det hér sdttet, da de flesta i deras umgéingeskrets dr saidana som ingatt i
denna under ménga ar. Aven detta verkar bero pa vilken grupp personen associerar sig med eller hur
hog social status personen innehar.

Pa Nya Lovgéardesskolan pratar de unga kvinnorna mycket om vad som skulle kunna kallas “sociala
forvantningar”. Detta da det i Angered inte alltid spelar nagon roll vilka kldder en person bir,
eftersom de har bott dér i nést intill hela livet med samma ménniskor. Men nér de maste rora sig
utanfor omradet in mot centrala Goteborg svarar flertalet kvinnor att “finare” klader spelar en hogre
roll. Sadana svar har varit sillsynta under intervjuer med de unga kvinnorna fran Onneredsskolan.
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5. Analys

1 detta kapitel analyseras den insamlade information som presenterades i foregdende kapitel genom
teorierna och synsdtten som presenterades i det teoretiska ramverket och metodavsnittet.

5.1 Neotribalism och Sign-value

Genom vara intervjuer i denna studie framkommer ett monster i hur konsumtion och anvindande av
mode och kldder dr viktiga for kvinnorna. Kvinnorna vill genom sina kldder uttrycka vilka de ir,
men ocksa vilka grupper de vill tillhoéra. Med andra ord sa uppfattas identitetsskapande och tribalism,
det vill sdga viljan att tillhora specifika grupper, vara en viktig del av kvinnornas liv. Ddr menar
Hanna (se fOrsta citat nedan) att det dr viktigt att vélja “ratt” klddstil for att inte uppfattas som udda
1 gruppen. Detta kan kopplas till vad Baudrillard (genom Cherrier & Murray, 2004) diskuterar om
att objekt, sdsom klddesplagg, sénder ut signaler som ger en viss stéllning i ett socialt sammanhang.
Att flertalet av kvinnorna fran bade Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan dven ser det som
viktigt att anvinda kldder som blir accepterade och som gagnar popularitet kan kopplas till
Baudrillards (genom Cherrier & Murray, 2004) beskrivning av objekts olika symbolism. Samtidigt
star dessa kvinnor infor att snart borja pd gymnasiet dir de kommer hamna i1 nya
gruppkonstellationer varfor det blir ett centralt &mne att anvéinda mode for att hamna i ritt grupp
eller passa in. Kvinnorna menar att de medvetet kommer att soka sig till de som klér sig pa liknande
sdtt som de sjdlva, eftersom att de & medvetna om hur mode anvédnds savél av de sjdlva som av
andra for att signalera personlighet och grupptillhdrighet. Aven detta gir i linje med sign-values vikt
i konsumenters vardag enligt Baudrillard (genom Cherrier & Murray, 2004) och hur en specifik
symbolism skapas som ett sétt for individer att formedla deras vérderingar, vilket bland annat kan
kopplas till intervjun med Hanna:

“Jag tror att det kommer vara mer modeinriktat pa gymnasiet. [ ...] Jag tinker att det dr dnda mdnniskor
som jag ska gd med i tre dr och de kommer forhoppningsvis std mig ndra och dd vill man borja bra fran
borjan. Det kanske kommer in ndgon som har en lite mer “gothic ’-stil som inte dr det som de flesta brukar
ha och da blir det nog... Konstigt. Ifall man da kommer i kldider som dr fina, eller som enligt samhdllet dr
fint, sd blir det nog enklare att skapa kontakter. For jag tror att om jag skulle se ndgon som hade lite emo-
/gothar-stil och en annan som hade jeans och blus sa skulle jag gatt till den som har jeans och blus. Det
ldter sd hemskt, men jag skulle gdtt till den som har vanliga kldder.”

Hanna, Onneredsskolan

Ett tribalistiskt tankesétt dr framtrddande hos en stor majoritet av kvinnorna i studien. Ménga
rationaliserar kring att de viljer att bira sddant som ar viktigt for dem sjdlva och att de véljer sadant
som passar deras utseende, medan de samtidigt &r medvetna om att de viljer klider som hirstammar
frin samma producenter och aterforséljare som den Ovriga gruppen och inte avviker frdn den
kollektiva stilen. Den kollektiva stilen syftar hér till kldderna som anvinds av de i deras sociala
umgingen eller fran bloggare som f6ljs av kvinnorna eller deras grupp. Detta exemplifieras med
intervjun med Julia:
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“Egentligen kdper jag det som jag kdnner dr snyggt, men jag blir intresserad och paverkad av bloggare ocksd

och de sdtter ju trender och dd blir det ju mer att man passar in. Det skulle inte gjort mig ndgot om jag
stack ut. Men passa in tror jag.”
Julia, Onneredsskolan

Cova & Cova (2002) menar att produkter som konsumeras idag inte véljs for deras
anvindningsvérde utan istéllet for vad de signalerar till omgivningen. Detta framgér vara ytterst
viktigt for de unga kvinnorna i bade Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan, di ingen under
intervjuernas ging reflekterat angédende koncept som bekvémlighet, att kla sig baserat pa véder, eller
liknande. Detta gar dven i linje med vad Kyle et al. (2007) beskriver om individers engagemang i
ett visst objekt kopplat till identitetsuttryck och identitetsbekriftelse. Det vill sidga dels till vilken
grad ett objekt, sdsom ett kladesplagg eller varumaérke, ger mgjlighet for individen att uttrycka sin
identitet till sin sociala grupp och omgivning. Och dels hur mycket objektet bekriftar individens
egen identitet till sig sjdlv genom att bira detta plagg. Ett exempel pé hur sign-value samspelar med
identitetsbekréftelse framfors av Hanna:

“Jag tycker det dr roligt med mode. [...] Jag tycker det dr ett sdtt att uttrycka sig sjilv pd och hur man dr.”
Hanna, Onneredsskolan

Baudrillard (genom Cherrier & Murray, 2004) diskuterar som tidigare ndmnt att individer kan
formedla vilka vérderingar de vill associeras med genom vilka varumirken de viljer att visa upp for
omvérlden, och att individer kan anvénda dessa for att knyta an till varandra. Detta har visat sig
stimma vill 6verens med hur kvinnorna ser pa sig sjilva och andra pa bade Onneredsskolan och Nya
Lovgidrdesskolan. Cova & Cova (2002) menar att grupptillhorighet spelar framst roll 1 hur vi viljer
produkter, vilket kan speglas i hur grupptillhorighet visar sig vara vildigt viktigt for flertal av
kvinnorna i vér studie nir dessa viljer ut sina klider. Vissa av kvinnorna pa Onneredsskolan
rapporterar att skolans tidigare trend av att anvinda Abercrombie & Fitch och Hollister strickte sig
over nistan alla sociala grupper, vilket visar pa att minga pd skolan har upplevt att behovet av
tillhorighet till sina jAimnariga pa skolan &r stort. Att Abercrombie & Fitch och Hollister gétt ur stil
visar att vardet i varumarkena uttunnats och att mer exklusiva varumérken ses som mindre centrala,
vilket bland annat framfors genom intervjun med Emma och Linnéa:

“Férut hade ju alla i skolan Abercrombie-kidder och Hollister, men sen bara de forsvann.”
Emma, Onneredsskolan

“Vissa [killar pd skolan] dr typiska snobbar med bara loafers och typ Ralph Lauren och sdnt. Och sd vissa

dr lite coola och typ har bara slitna jeans, sneakers, och dr allmdnt nice bara.”
Linnéa, Onneredsskolan

Idag, nér dterforsdljare har tagit platsen som viktigaste symbol for att uttrycka grupptillhorighet via
mode pé Onneredsskolan anvinds nu en homogeniserad allmin stil snarare #n ett specifikt
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varumirke. Grupptillhorighet via mode finns dédrav fortfarande kvar men pd nya sitt pa
Onneredsskolan. Idag ir det istillet olika terforsiljare som stir i rampljuset. Nelly.com nimns
frimst som aterforsiljare, tillsammans med NA-KD, Zara och Vero Moda. Cova & Cova (2012)
menar att en tribe inte nddvéndigtvis dr en brand community, utan snarare en grupp som delar samma
synsitt p4 ndgon form av objekt. Kvinnorna pad Onneredsskolan #r vildigt tydliga med att de har
nést intill samma uppfattning om inte bara mode, men dven specifika varumérken. Abercrombie &
Fitch ses som ovan nimnt som nagot som horde till det forflutna, och Nelly.com och NA-KD ér de
aterforsdljarvarumérken som halls i samma beaktning som Abercrombie & Fitch och Hollister
tidigare holls i. Detta redogors av bland annat Julia:

“Jag koper ju det som jag tycker dr snyggt, men ibland kan ju de som har de finare varumdrkena vara
dyrare, men jag koper oftast deras egna mdrken pd NA-KD eller Nelly.”
Julia, Onneredsskolan

Skandalis, Byrom & Banister (2016) lyfter paradoxen som infinner sig nir ménniskor vill bade
tillhdra en grupp genom att passa in, men att samtidigt sticka ut inom den. Brewer (1991) pekar pa
att optimal social sjélvkénsla uppstar vid den optimala nivan av assimilering och differentiering. De
flesta av de unga kvinnorna p& Onneredsskolan har som tidigare nimnt en vildigt homogen klidstil,
det vill sdga neutrala farger, icke-uppmirksamhetsvickande klader, et cetera. Att kldderna
hérstammar ifran samma aterforséljare sd som Nelly.com, NA-KD och Zara bidrar till att allas klader
gér i samma stil. Detta innebir att differentieringsbehovet hos de unga kvinnorna pa Onneredsskolan
ar relativt 1agt, vilket bland annat framgér under intervjun med Linnéa:

“Men assd de grejerna som dr snygga pd Zara har ju alla. For alla képer grejer pa Zara, eller i alla fall de
som jag kdnner. Sd det blir ju att man bara blir en i mdngden, ifall man foljer trender.”
Linnéa, Onneredsskolan

Nér de unga kvinnorna pa Nya Lovgirdesskolan anvinder Adidas som frimsta varumirke kan
detsamma séigas om dem, det vill séga att d&ven de anvinder varumairken for att uttrycka personlighet
och grupptillhorighet. Genom att anvidnda dyrare, och vad som beskrivits under intervjuernas gang
som traditionellt “finare” varumérken som Gucci, Armani och Michael Kors bygger kvinnorna
socialt kapital genom att anknyta sig sjdlva med de vérderingar som associeras med dessa
varumirken. D4 flera av kvinnorna pa Nya Lovgirdesskolan vill undvika att verka fattiga anvédnds
bland annat Gucci och Armani som komplement till deras §vriga outfits och blir véldigt viktiga, dar
kvinnorna anvénder sig av dessa varuméirkens sign-value for att kommunicera social status.
Populariteten i varumirket Adidas har framgétt i flera intervjuer, daribland frén Ida som trots att hon
sjélv klér sig i véldigt icke-normativa klader erkédnner att det finns ett visst sign-value i varumérket:
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“Assd det dr ju typ att gd runt i Adidas kldder [som dr coolt]. Det beror ju pd, vissa tycker om att ha pa sig
Adidas kldder och tycker det dir coolt, vissa tycker det dr coolt att ha rivna jeans med en over-size troja och
sen bombarjacka. Det dr olika beroende pd vad folk tycker dr coolt.”

Ida, Nya Lévgdrdesskolan

Intressant nog har det under studiens gdng framgatt att den subjektiva uppfattningen av varumérken
var vildigt snarlik pa de bada skolorna. Varumérken som Gucci och Armani upplevs, som tidigare
nidmnt, som varumérken med hog social status pa bdda skolorna. Anvéndandet av dessa har inte varit
fullt lika framtridande pa Onneredsskolan, men #r 4ndd frekvent dterkommande. Det sign-value
(Cherrier & Murray, 2004) som uppfattas av de unga kvinnorna pa bade Onneredsskolan och Nya
Lovgirdesskolan dr timligen homogent.

Manga av kvinnorna pa Nya Lovgirdesskolan atrar vad de uppfattar som “exklusiva” varumérken,
trots att de 4r medvetna om att det inte 4r genomforbart att lata dessa utgora majoriteten av deras
kladstil. Istéllet beréttar Elin hur hon anser att ga i dyrare butiker sdsom NK kan hjélpa henne att
skapa en bild av hur hon vill att framtiden ska se ut. Detta stimmer 6verens med vad Baudrillard
(genom Cherrier & Murray, 2004) menar angdende hur konsumenter atrar sign-values for att
uttrycka inte bara befintlig grupptillhorighet, utan d&ven grupper de 6nskar att de var en del av. Detta
for att de efterstravar inte bara grupptillhdrigheten i sig, men det livet som ligger bakom formandet
av gruppen (Cova & Cova, 2002). Elin &r ett exempel som uttrycker denna form av atra:

“Jag tror det dr viktigt att se det man vill [ha] i framtiden. Att sdtta madl for det. [...] Typ for att motivera
sig sjalv.”
Elin, Nya Lovgdrdesskolan

Vad kvinnorna vill signalera, via de sign-values som deras kldder bdr, varierar sdllan. P&
Onneredsskolan anviinds en likformig klidstil for att facilitera grupptillhorighet och gemenskap, dir
till och med de som pratar om att de gillar att k1 sig pa sddana sitt som sticker ut ur mangden, ibland
for att provocera, har burit vildigt snarlika kldder under intervjutillfillet som resten av gruppen. Pa
Nya Lovgirdesskolan ér det enbart en av de intervjuade kvinnorna som inte har burit samma sorts
klider som den O&vriga gruppen. Detta beskrivs av henne som ett av hennes utméirkande
karaktéristiska drag som hon har reflekterat aktivt Gver.

Vissa av kvinnorna pd Nya Lovgéirdesskolan berittar att de &r sd pass bekvima i sitt hemomrade att
de utan problem kan béra exempelvis mjukisbyxor eller liknande under dagen. Dessa ska forvisso
gérna vara fran Adidas eller Nike. Dock menar de som sdger att de dr bekvima med att g omkring
med mjukisbyxor och vara ”ofixade” i hemorten att de inte &r bekvima med att dka in till centrala
Goteborg 1 samma klddval. Ju ndrmare centrala Goteborg de kommer, desto viktigare blir det att se
“proper” ut. Detta kan knytas till vad Brewer (1991) menar ndr han séger att social kontext ér en av
de faktorer som spelar in nér vi betraktar oss sjdlva. Samtidigt gar detta i linje med Cova & Cova’s
(2002) perspektiv om att grupptillhorighet kan tas 1 uttryck pa olika sitt. Har dr frimlingarna i
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centrala Goteborg en grupp med sa pass hog social status att vissa av de unga kvinnorna pa Nya
Lovgirdesskolan kénner ett behov av att imponera pa dessa. Detta har beskrivits av bland annat
Eleonor och Matilda:

“Jag dlskar mode, jag dr jitteutseendefixerad men inte till skolan kanske, men jag vill ha fina kldider pd
mig for att kinna mig bekvdm. [...] Jag kan dka in till stan i mjukis en snabbis, men inte direkt om jag ska
vara ddr och dta middag typ.”

Eleonor, Nya Lévgdrdesskolan

“Det [mode] dr ett sdtt att visa vem jag dr. Om jag till exempel bara gdr omkring med mjukiskldder sa
kommer folk ta mig for lat och att jag inte orkar fixa mig. Jag bryr mig inte i skolan for det dr skolan
liksom, man kommer hit for att ldra sig saker. Men ndr jag gar ut pd stan sd ser det konstigt ut att ha
mjukisbyxor pd mig typ. For att ingen har det. Man ska vara lite finkldidd for att man gdr ut. Inte for att det
inte dr okej att gd omkring i mjukis, men jag har det inte.”
Matilda, Nya Lovgdrdesskolan

Samtidigt dr banden och det sociala kapitalet hos vissa av kvinnorna fran Nya Lovgérdesskolan inom
deras Overgripande grupp sd pass starkt och hogt att behovet att imponera pé frimlingar inom deras
omrade (Angered) inte dr sérskilt pafallande.

Detta kan kopplas till Cova & Cova’s (2002) beskrivning av objekts linking-value i olika tribes. Det
vill séga det virde hos objekt som stirker banden mellan individer inom en community eller grupp,
och som pa sa vis frimjar gemenskapen i triben. Med andra ord ses linking-value som nagot
visentligt hos kvinnorna pa bide Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan eftersom att viilja “ritt”
klader beskrivs som centralt och viktigt for tillhdrandet i gruppen, oavsett om detta &r en grupp de
tillhor eller vill tillhora. Ett exempel pa detta framkommer under intervjun med Eleonor som redogor
hur detta ér ett vanligt monster pd skolan som helhet:

“Det finns egentligen inte fel kldider, men man dr sd van vid en stil. Alla har inte samma stil, men om ndgon
kommer i ndgot helt annat... Klart att folk pratar da. Det héinder hdr i skolan att det blir sa. Om ndgon har
pd sig ndgot konstigt, eller om nagon dr for uppklddd, sd pratar folk om det. Om man kommer typ med en
klinning, eller en kort kjol, eller dr klddd for “oppet”, det dr dd folk pratar.”
Eleonor, Nya Lévgdrdesskolan

Kldderna kvinnorna pd framforallt Nya Lovgérdesskolan bédr anvdnds i ndstan alla fall for att
uttrycka social status. Det fokus de och deras jimlikar pa bide skolan och hemorten har géllande
hur viktiga varumirken ar for att uttrycka social status ér pafallande. Detta uttryckts krasst av Elin
pa frigan om vad som hénder om ndgon inte har “rdtt” varumarken pé sig i skolan:
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“Man blir typ utsatt for grejer. Folk sdger att du dr fattig typ. Om man har pd sig fejkmdrken sd far man
alltid hora att man dr fattig. [...] Det finns folk hir som képer grejer som dr jdttefula bara for mdrket och
Jfor att visa att ‘Jag dr rik’.”
Elin, Nya Lovgdrdesskolan

Detta i kombination med hur ménga pé skolan som har angivit att dyrare varumérken ska kombineras
med Adidas- och Nike-kldder stimmer 6verens med Baudrillards (1981) tankar om hur hierarkier
styr och utbildar om vilka objekt som ska inkdpas och hur dessa ska kombineras. Detta dr inte lika
framtridande pa Onneredsskolan di det enligt kvinnorna p4 denna skola inte lingre finns samma
uttalade press gillande vilka varumirken som bor béras. Detta teoretiserar vi harstamma ifran att
ingen pid Onneredsskolan ifragasitts angdende huruvida de dr “fattiga” eller inte. Dock verkar
gruppen paverka och péverkas pa samma sitt som pa Nya Lovgérdesskolan, om dn mindre uttalat,
dé de flesta kvinnor p4 Onneredsskolan trots varierande budgetar som tidigare nimnts inhandlar
samma eller likvéirdiga varumérken ifrdn samma butiker och dterforsiljare.

Den sociala press som upplevs pa framfor allt Nya Lovgérdesskolan gillande vilka varumérken som
ses upp till inom den lokala sociala hierarkin, och det stigma som finns kring de som avviker ifrdn
normen, kan analyseras genom Kellners (1989a; 1989b) perspektiv om hur dominering och
kommodofiering tas i uttryck inom konsumtion. Detta d4 objekten (det vill sdga kldderna) i viss man
anses ha tagit Over subjekten (det vill sdga de unga kvinnorna). Sign-value:t ligger framst 1 kldderna,
och gruppen utesluter i viss mén de som inte réttar sig efter gruppen. Genom att istédllet anvinda
varumérken som bérs av gruppen, men att kombinera dessa pé olika och nya sétt uppnar de flesta
kvinnorna optimal differentiering (Brewer, 1991; Skandalis, Byrom & Banister, 2016). Dock kan
beslutet om att inte anvénda kldder som accepteras av gruppen ses som ett “statement”, och optimal
differentiering uppnas da pa detta vis istéllet. Den enda som star ut frdn ndgon av grupperna pa detta
satt ar Ida frdn Nya Lovgardesskolan, dir hon forutom att béra kldader fran Gina Tricot och Adidas
brukar anvinda sin pappas gamla trjor. Dock framgar det att hon i stor utstrackning bar klader ifran
samma butiker och varumérken som dvriga kvinnor pé skolan och hemorten bér. Samtidigt forklarar
Ida, trots uttalanden om att hon inte bryr sig om vad gruppen véljer, att hon ofta ser till vad gruppen
bér och sedan istéllet véljer att kl& sig reaktiondrt till den kollektiva stilen:

“[...] Det skulle vara lite konstigt ifall alla elever pa skolan skulle ha pd sig svarta kidder och sa kommer
jag ddr i vita kldder... Men dd skulle jag ta pa mig vita kldder, for jag tycker om att ha pd mig det jag har
pd mig, sd jag har pd mig det som jag tycker om.”

Ida, Nya Lévgdrdesskolan

Detta, tillsammans med att Ida oftast anvidnder klader fran samma varumérken och samma butiker
som Ovriga gruppen, betyder att gruppen fortfarande faktiskt spelar roll for henne. Att hon
tribalistiskt soker sin egna optimala differentiering fran gruppen (Cova & Cova, 2002; Brewer, 1991;
Skandalis, Byrom & Banister, 2016) men att hon i viss mén soker att sérskilja subjektet, det vill sdga
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hon sjélv, ifran objektet, det vill sdga kldderna (Cherrier & Murray, 2004), och gor detta genom att
bidra kldder som inte har ndgot inneboende sign-value sdsom hennes pappas trojor.

5.2 Socialt kapital och sociala medier
Sociala medier har visat sig vara vildigt viktiga for de unga kvinnorna p4 Onneredsskolan och Nya
Lovgidrdesskolan.

Ett tema hos kvinnorna i denna studie ifrin bdde Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan ir att
de ar vildigt restriktiva géllande sociala medier. Endast en av kvinnorna har ett icke-privat
Instagram-konton, for resterande innebér det att de maste godkdnna vem som far se de bilder som
laggs upp pa deras konto. Sociala medier anvdnds som ett sitt att ta till sig inspiration gédllande mode,
ta del av roliga bilder och att hélla kontakten med faktiska vinner, utan forsok till ytterligare
spridning (sdsom hashtaggande) utanfor deras befintliga foljarskara. Detta dr ndgot som bland annat
redogdrs under intervjun med Emma:

“[Jag hashtaggar] aldrig. Det ser sd konstigt ut. Typ att om man ldgger ut en bild och sd skriver man
hashtag, hashtag. Det dr typ [sant man gjorde] 2012.”
Emma, Onneredsskolan

Kvinnornas engagemang for sociala medier pd Onneredsskolan kan kopplas till vad Kyle et al.
(2007) beskriver som varaktigt engagemang relaterat till personlig relevans, det vill sdga hur ldnkat
ett objekt eller aktivitet dr till en persons mal, behov och virderingar. Detta gar i linje med
engagemanget hos kvinnorna pd Onneredsskolan dir ménga foljer bdde modebloggare,
aterforsdljare och inspirationskonton. Dir ses dessa aktiviteter som viktiga for kvinnorna for att na
sina modemadssiga mal, inspireras, samt viktiga inom deras respektive sociala grupper. Vidare kan
sdttet som manga av kvinnorna pa Onneredsskolan dedikerat foljer frimst modebloggare ocksé
stdllas i relation till vad Kyle et al. (2007) forklarar om att nivan av ett engagemang visar hur stor
hingivenhet individer har for ett visst objekt eller aktivitet, sdsom foljandet av modebloggare och
deras trender.

Ett monster som har uppmirksammats #r att kvinnorna pi bdde Onneredsskolan och Nya
Lovgdrdesskolan undviker att dela modemissigt innehdll i sociala kanaler till sin allménna
foljarskara (sdsom “My Story” och pa sitt Instagramkonto), utan snarare anvénder kvinnorna sociala
medier for individuell informationsinsamling. Valenzuela et al. (2007) menar att sociala medier &r
centrala i hur socialt kapital konstrueras idag. Att bygga socialt kapital genom sociala medier &r
ndgot som de unga kvinnorna frin de bida skolorna gor, dock inte pa sa sitt att de anvinder mode
pa dessa plattformar for att utveckla sin egen image for det 16sare sociala umganget (klassen eller
Ovriga jdmndriga). Snarare anvdnds mode pa sociala medier frimst mellan individer i det ndrmaste
sociala umgénget pa ett sitt som faciliterar umginge och stirker sociala nétverk i form av
direktkommunikation online inom gruppen.
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Information som kvinnorna samlar pd sig gér frdn varumirken och inspirationskonton i sociala
medier och anvinds sedan offline for att skapa en modeinriktad och trendig stil som passar in med
deras sociala umgénge, och som i sin tur stirker deras sociala kapital (Putnam, 2007). Darmed
genom att anvinda mode som en bérare for interaktion skapas och underhalls sociala ndtverk mellan
kvinnorna pé sé sitt att det faciliterar diskussionsdmnen bade online och offline. Detta tolkar vi i
langden leder till att sociala band stirks inom de direkta sociala grupperna, sdsom vianner och familj,
som kvinnorna vill skapa tillhorighet med.

I litteraturen om socialt kapital finns skiljaktigheter i hur detta byggs. Nar ménga forfattare anser att
solitdra aktiviteter forstor socialt kapital, da det &r tid som ldggs pa sddant som skulle kunna ldggas
pa att bygga stirka sociala natverk (Norris & Jones, 1998; Shah et al., 2002; Wellman et al., 2001),
sd anvander kvinnorna i var studie dessa aktiviteter som ovan ndmnt fOr att stirka sociala nétverk
mellan varandra bade online och offline. Videor av favoritmodebloggare som setts solitért, kldder
som postats pa deras inspirationskonton pa sociala medier, och nya kldder som dykt upp pa deras
favoritaterforséljares webbplatser frimjar umgénge och social anknytning retroaktivt. En ytterligare
dimension av detta dr att ménga inom de respektive sociala grupperna pa de bada skolorna foljer
samma eller liknande inspirationskédllor. Detta innebdr att gruppen konstant vandrar i samma
riktning nér det géller nya och kommande trender, vilket i sin tur hjilper gruppen att forbli
sammanflitad.

Kvinnorna pa de bdda skolorna har som sagt ett aterhallsamt forhédllningssitt gentemot sociala
medier, dock uppenbarar sig dven detta i vad for typ av innehéll de unga kvinnorna publicerar. Trots
att mode dr en pataglig del av deras vardag véljer endast ett fatal av kvinnorna att ldgga upp bilder
pa sig sjdlva eller sina kldder. Istdllet dr det bilder pd miljoer, vanner och aktiviteter som publiceras.
Detta hdarstammar ofta ifrén att delande av bilder med fokus pa deras outfits eller inkop skulle skilja
sig ifrén det kollektiva beteendet, di fa eller inga andra i deras sociala umgéngen delar eller lagger
upp sadana bilder. Istillet bygger ménga av de unga kvinnorna pé bada skolor socialt kapital genom
att skicka privata bilder till varandra 6ver Snapchat, dédr bilden som delas agerar som ett privat
meddelande istéllet for att kommunicera med en storre informell grupp. Detta &r nagot som bland
annat forklaras under intervjun med Hanna:

“Pa ‘My Story’ [pd Snapchat] ligger jag inte upp ndagot, ddr dr det mer vad som ‘héinder’ och jag for mer
konversationer som en SMS-konversation. Det dr aldrig sd att jag tar en bild och att jag tar jdttelang tid pa
mig med filter och sd vidare, utan jag tar en bild och skickar den bara och fokuserar mer pa texten. Och pd

Instagram sd ldgger jag upp mer pd min omgivning och sd.”
Hanna, Onneredsskolan

Fastédn kvinnorna ifran respektive skolor &r restriktiva med hur de anvédnder sociala medier och vilka
bilder de véljer att ldgga upp, pé savil Instagram som “My Story” pa Snapchap, sd dr engagemanget
som kvinnorna ldgger ner pd sociala medier markant. Detta kan kopplas till vad Kyle et al. (2007)
sdger om varaktigt engagemang i en aktivitet i relation till centralitet, det vill sdga hur centralt
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aktiviteten blir 1 en persons livsstil och vardag. De forklarar dven kopplingen mellan hur mycket en
individ investerar socialt i en aktivitet till hur mycket denne associerar sig med aktiviteten. Da
kvinnorna pa Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan redogdr for hoga Snapscores pa sin
Snapchat, langa Snapstreaks och intensiva aktiviteter pa sin Instagram (bdde som foljare och genom
de som de foljer), tolkar vi som bevis for det hoga engagemang som kvinnorna har géllande sociala
medier och hur dessa anvénds for att bygga socialt kapital som bendmns av Kyle et al. (2007) och
Putnam (2007).

Gemensamt for kvinnorna pa bade Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan ir att kameran oftast
ar riktad bortat, det vill sidga att kvinnorna sjélva oftast inte &r motiv eller ens med pa bilderna. Den
kollektiva uppfattningen ar att socialt kapital byggs genom att leva ett aktivt liv, istéillet for att enbart
utnyttja varumérken. Detta tyder pa att sokandet efter /ikes och reaktioner pa sociala medier, genom
hastaggande och att lagga upp bilder pa outfits och inkdp offentligt, snarare ses som négot som &r
skadligt for det sociala kapitalet. Ett exempel pa nér detta synsétt fors fram &r under intervjun med
Maja:

“Assd jag gillar inte att skryta om allting, det kan finnas folk som inte ens har pengar till att képa de hdir
skorna jag har. De kan typ fd dngest 6ver att "Hon har det och jag har inte det”. Det dr biittre att ha
[bilder pd klider och inkop] i Snapchat, ddr ligger det i 24 timmar och sen gar de bort. Annars gar folk in

pd Instagram och scdiger ‘Kolla hon skryter om sina skor’”.
Maja, Nya Lovgdrdesskolan

Trots att flera av kvinnorna pé de olika skolorna uppvisar nist intill samma varumirkesperception
foljs trender online pa valdigt olika sétt. Youtube anvinds nidst intill bara av kvinnorna pa
Onneredsskolan, da de tar till sig trender genom att bland annat folja Therese Lindgren och Linn
Ahlborg (savél pa Youtube som pa Instagram). Till skillnad mot Nya Lovgardesskolan dédr Youtube
1 princip inte anvédnds alls, dd de istillet foljer frdmst inspirationskonton och individuella
kladvarumirken sdsom Adidas och Vans. Detta redogors av Elin pa foljande satt:

“Jag tror att det var en grej forr i tiden men sd kom Instagram och Snapchat sa slutade folk kolla pa
Youtube for mode. Man kollade pa Youtube mycket nir man var typ 10, men sen kom Insta.”
Elin, Nya Lovgdrdesskolan

Saledes framkommer det att det finns ett tribalistiskt element &ven inom detta. Eftersom Instagram
och Snapchat fyller trendfoljarbehovet for kvinnorna pd Nya Lovgirdesskolan sprids inte
modevideor inom deras respektive grupper, och dirav forblir Instagram och Snapchat de
huvudsakliga plattformarna for kvinnorna. Detta kan kopplas till Kyle et al. (2007) som beskriver
social paverkan och hur sociala nidtverk paverkar en individs intresse och varaktiga engagemang for
en viss aktivitet. Det vill sdga den sociala gruppen som préglar kvinnorna och den sortens kldder
som &r normen pa Nya Lovgirdesskolan och inom orten (Angered), dr nagot som vi teoretiserar
skilja sig ifrdn det mode och de stilar som uppvisas av manga populdra Youtube:are hos kvinnorna
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1 denna studie. S4 trots att manga av de unga kvinnorna pa Nya Lovgardesskolan ser upp till samma
varumirken som deras motparter pd Onneredsskolan skapar gruppen pi skolan och i det
omgrinsande omridet Angered for fa incitament for att driva kvinnorna pa Nya Lovgérdesskolan
till att f6lja Youtube:are.

Nér kvinnorna pd bada skolor viljer ut vilka kléder de vill bira reflekterar de ofta 6ver hur deras
sociala kapital kommer att pdverkas av vad de véljer att ta pa sig. Dar menar kvinnorna att klader
fran exempelvis H&M ger negativa associeringar, vilket kan relateras till vad Geissinger & Laurell
(2016) menar om hur olika konsumtionsobjekt genererar olika typer av beteenden. Att H&M upplevs
som for “billigt” pd Nya Lovgirdesskolan och som icke-normativt pd Onneredsskolan bekriftar
detta, vilket bland annat forklaras under intervjun med Elin och Hanna genom f6ljande:

“Assd jag tycker om H&M, men jag tycker inte om det mycket. Det later fult, men det dr for
billigt.”
Elin, Nya Lovgdrdesskolan

“H&M de har jittefina kildder men hur ska jag forklara det, de har typ lite l6sa kldder, for typ 30-

40-aringar eller sd.’
Hanna, Onneredsskolan

5.3 Nya och gamla auktoritetsfigurer

Nér vi samtalade med vara respondenter framkom ett tema kring auktoritetsfigurer tidigt. Enligt
kvinnorna pad Onneredsskolan skapas trender inte inom skolan, utan hirstammar snarare fran
influencers i form av bloggare och Youtube-profiler. Aven ildre sliktingar i form av systrar eller
dldre kusiner dr inspiration for mode. Eftersom kldder girna lanas mellan varandra suddas griansen
ut mellan de unga kvinnornas mode och de som dr dldre, vilket tidigare observerats av Schor (2004).

Att manga ifrdn bide Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan viljer att viinda sig till dldre
slaktingar eller familj och anvénder mode for att knyta an till varandra gér vl i linje med Cova &
Cova’s (2002) teorier. Emma nédmner till exempel hur hon skapar ett band med sin &ldre kusin (som
ar 20 ar gammal) da deras klddsmak dr véldigt snarlik och hur de fantiserat om att ha en gemensam
garderob i flera &r. Cova & Cova (2002) menar att det dr svart att definiera tribes dd medlemskapet
1 en tribe inte dr exklusivt, pa sa sitt att folk ingér i flera tribes simultant. Detta yttrar sig hos
kvinnorna pa bade Onneredsskolan och Nya Lévgirdesskolan frimst pa sa sitt att de anpassar sitt
mode till vad som godkénns av deras direkta sociala umginge, men dven av deras familj. Manga av
kvinnorna beskriver att deras mor &r en viktig faktor nir de ska handla kldder da de soker deras
godkdnnande, antingen i form av godkinda religidsa faktorer eller da de rent krasst behdver deras
godkdnnande for att dessa ska betala for kopet. Detta innebér att kvinnorna ibland kompromissar
sina Onskade stilar for att bemoéta forvéntningar frén respektive grupp, ndgot som uppmérksammats
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i tidigare studier (Schor, 2004). Samtidigt innebédr det att deras kompromissade stil blir en
manifestation av deras olika sociala identiteter (Brewer, 1991).

Eftersom kldder ses som en véldigt viktig del av vardagen for kvinnorna i var studie faciliterar mode
en gemenskap i deras respektive grupper. Att anvdnda &ldre sldktingars mode gor att de unga
kvinnorna far en moéjlighet att visa upp for omvérlden hur vuxna de dr. Detta blir viktigt for dem, d&
dessa kvinnor ser sig sjdlva och sina jamlikar vara i granslandet mellan barndom och vuxenskap,
och att tillhdra vuxenskapet bygger socialt kapital hos deras jimlikar (Putnam, 2007; Schor, 2004).

Nir kvinnorna ifrén Onneredsskolan pratar om mode #r det tydligt att trots att de nimner att det inte
finns ndgot fel 1 att bdra varumarken eller kldder som sticker ut eller inte passar normen finns det
inget intresse hos dem att gora sd. Kldderna de bar under intervjumomentet &r vildigt nedtonade,
och de pratar en del om hur det tar tid for dem att anpassa sig innan en trend kan approprieras. Detta
ar ndgot som bland annat forklaras under intervjun med Emma:

“Ofta sd ser man trender pd [bloggares] sociala medier. Ibland tinker man att ‘Gud, vad har de pd sig?’,
men sen vinjer man sig och dda borjar man gilla trenderna.”
Emma, Onneredsskolan

Manga av kvinnornas familjer &r modemedvetna. Detta kan medfora att familjen kan upplevas som
ett likvérdigt alternativ till det sociala umgénget (eller tribe) nédr det kommer till att forsoka blidka
gruppen i vilka kldder kvinnorna i studien véljer att biara och anvinda for att signalera tillhorighet
och individualitet (Cova & Cova, 2002). Att forsoka blidka bade familjen och det sociala umgénget
upplevs som svart for en av de unga kvinnorna pa Nya Lovgérdesskolan, dd hennes familj 1 viss man
maste godkdnna vad hon viljer ha pa sig pa grund av deras religion.

Modetrender formedlas till de unga kvinnorna pa Onneredsskolan frimst genom Youtube, som
nidmnts under “5.2 - Socialt kapital och sociala medier,” dir Youtube-profiler foljs i stor
utstrickning som kompletteras med trender fran frimst Instagram. P4 Onneredsskolan har bloggare
blivit gruppens kollektiva nya auktoritetsfigur, dir stilar och mode kommuniceras simultant till
gruppen vilket gor att alla anpassar sig liknande takt. Detta krdver att alla medlemmar i gruppen
engagerar sig likvardigt, for skulle ndgon avvika fran samma hoga niva av engagemang (Kyle et al.,
2007) skulle denna person riskera att hamna pa efterkdlken.

5.4 Ritualistisk shopping

Shopping-momentet i fysiska butiker anses av kvinnorna ifrin bade Onneredsskolan och Nya
Lovgdrdesskolan vara mer ett socialt moment dn ett klddesanskaffningsmoment. Att handla klader
ensam anses av vissa vara “konstigt”, och att handla 1 butik i grupp anses vara normen. Genom att
omringa shoppandet med tillhdrande aktiviteter, sdsom restaurangbesok eller fika, ses shoppandet
som en aktivitet snarare in en syssla. Har dr gruppens, bestdende av jdmlikar eller familj, inflytande
och asikter viktiga d& dessa agerar smakrdd och i forldngningen kontinuerligt kvarhéller och
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aterskapar den etablerade modemissiga normen inom gruppen. Detta skapar djupare, alternativt
behaller, tidigare nivéer av socialt kapital dir banden mellan medlemmarna i gruppen faciliterar
grupptillhorighet, som diskuteras av Cova och Cova & Cova (1997; 2002). Ett exempel pa gruppens
betydelse for kvinnornas shopping fors fram &r under intervjun med Elin:

“Det dr roligare att shoppa med ndgon annan mdnniska for att fa en asikt. Om man bara ser sig sjdlv sa
kanske man tror att det dr snyggt men sd tinker ndagon annan ndgot annat.”
Elin, Nya Lovgdrdesskolan

Det ritualistiska momentet dér shopping har blivit en gruppaktivitet gar i linje med Cova & Cova’s
(2002) skildring av en tribal approach. Det vill sdga att emotionell lojalitet skapas och byggs upp
genom ritualer, sdsom lojalitet till specifika varumirken eller klddesplagg. Dock framgér av flertalet
kvinnor att det ritualistiska momentet anvdnds som en social aktivitet &ven utan sjidlva shopping-
momentet, det vill sdga att kvinnorna genomfor ritualen men med det uttalade syftet att inte handla
klader. Med andra ord de gér och provar kldder, kollar pa klader, et cetera, och later detta frimja det
sociala elementet och dirigenom konstruera socialt kapital inom gruppen (Putnam, 2007).

Detta kan dven analyseras genom Kyle et al.’s (2007) perspektiv angéende engagemang. Att
ritualistiskt besoka butiker och testa kldder tillsammans med att kontinuerligt besoka aterforséljares
webbplatser for att undersdka nyinkomna plagg kan ses som varaktigt engagemang dé det &r kopplat
till kvinnornas vérderingar, livsmal och tribalistiska behov och siledes genererar motivation (Kyle
et al., 2007). Detta tillsammans med de stora investeringarna kvinnorna gor socialt, finansiellt och
tidsmissigt. Samtidigt framgar det under véra intervjuer att manga av kvinnornas sociala umgéngen
paverkar och driver pa detta engagemang (Kyle et al., 2007).

Niér shopping i butiker dr en social aktivitet och upplevelse i samradd med sina jadmlikar eller familj,
ar internet-shopping en solitdr upplevelse dér auktoritetsfigurer sdésom foréldrar har fridmst insyn och
influens-mojligheter i dagsldget. Dock anvéinds dven e-handeln pé liknande sitt som de fysiska
butikerna, pa det sétt att deras favorititerforséljare besoks ofta med det uttalade malet att inte kopa
kldder, utan snarare att 14ta sig inspireras genom att besoka topp- eller trendlistor. Pa sé sitt forstarks
varumérkens position 1 det allmdnna medvetandet 1 gruppen genom det ritualistiska upprepande
beteendet som nidmns av Cova (1997) och Cova & Cova (2002). Detta dr framtrddande pa bade
Onneredsskolan och Nya Lévgirdesskolan. Ett exempel nir detta framgar r under intervjun med
Linnéa:

“Egentligen dr det bdst att shoppa sjdlv, men jag gor aldrig det. Det kinns bara konstigt att gd runt ddr i
stan sjdlv... Det dr typ trdakigt. Jag dr ganska mycket i stan for att jag trinar ganska ndra stan, och da blir
det ofta att vi gdr in i Zara, assd vi dr bara pd Zara. Eller jag dr bara pd Zara. Sd ifall vi dr pd stan sd gadr

vi alltid till Zara, och sen gar vi hem igen.”
Linnéa, Onneredsskolan
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Vidare kan sittet kvinnorna besoker aterforséljares och varumérkens webbplatser och sociala medier
ses genom perspektivet som presenteras av Mollen & Wilson (2010). Detta eftersom kvinnorna
kontinuerligt stirker sitt forhallande till respektive varumirken som de foljer pa olika digitala
plattformar, och séledes stirker sitt varumérkesengagemang. Dock &r internethandelns fordelar inte
starka nog att ta over butikshandeln, d& den sociala aspekten ar en sé stor del av shoppingen. Detta
faciliterar framfor allt socialt kapital (Putnam, 2007) genom de ritualistiska sétt deras sociala kretsar
inkluderas i1 deras shopping (Cova, 1997; Cova & Cova, 2002). Den sociala aspekten av
internethandeln stracker sig endast till enstaka meddelanden online i stil med “Vad tycker du om
den hér?” eller “Jag bestéllde den hir”. Dock stirker den ritualistiska shoppingen, saval i grupp i
fysiska butiker som genom digitala meddelandeplattformar vid online-shopping, socialt kapital
genom tribalistiskt beteende pa bade Onneredsskolan och Nya Lévgirdesskolan.
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6. Slutsats

Nedan presenteras slutsatsen som forfattarna gjort efter arbetets slutforande, tillsammans med
forslag pd framtida forskning, slutsatser for intressenter samt personliga kommentarer och
reflektioner.

For att aterkoppla till “1.4 - Problemformulering”, denna uppsats har dmnat att besvara foljande
fragor:

Hur konsumerar 15-16-ariga kvinnor i tva olika socioekonomiska regioner i Géteborg mode?
Vilken roll har mode inom identitetsskapande och tribalism hos 15-16-ariga kvinnor?

Vilka likheter respektive skillnader finns mellan dessa grupper fran de respektive omradena?
Hur péverkar sociala medier kvinnornas konsumtionsbeteenden?

b

6.1 Var slutsats

Denna studie har undersokt hur modekonsumtion anvinds av unga kvinnor inom tvé olika
socioekonomiska omréden ur ett tribalistiskt perspektiv, och har jamfort vilka likheter och skillnader
som finns mellan dessa. Flera faktorer har pavisats spela in med manga likheter i hur dessa tar sig i
uttryck, men dven skillnader.

Det som framkommit under studiens ging har varit att unga kvinnor i 15-16-arsdldern i bada de
socioekonomiska omradena som utforskats reflekterar aktivt 6ver mode som kommunikationskanal
gillande identitet och grupptillhorighet. Genom att konsumera mode bade online och offline stirker
kvinnorna sociala band mellan dem i sin direkta och indirekta nirhet, sdsom nérmsta vénner, familj
och jamlikar.

Varumirkens och klddesplaggs olika sign-values och symbolism dr dven ndgot som reflekteras over
dé kvinnorna klargor att de anvéander kléder for att signalera identitet och vilka de &r. Darav framgér
att pd bade Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan #r kvinnorna mer intresserade av
kladesplaggs sign-value dn dess anviandningsvirde. Detta d& faktorer som bekvédmlighet eller kldder
utefter viderlek aldrig har omtalats under intervjumomentet, utan snarare vad de med sina klédder
kan uttrycka om sig sjélva for sin omgivning. Det vill séiga for kvinnorna pa bade Onneredsskolan
och Nya Lovgardesskolan ses mode som en vital del av deras liv, savél for deras identitetsskapande
som for deras grupptillhérande.

Aven den annalkandes gymnasietiden d kvinnorna kommer att tréffa nya minniskor och hamna i
nya gruppkonstellationer dr nagot som de har reflekterat 6ver. Enligt kvinnorna hjélper mode och
kldader att enkelt avgora vilka personer som de vill associeras och dela gemenskap med da delad
kladstil antyder delade intressen och vérderingar.
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Likheterna mellan kvinnorna i de tvd omradena &r slaende, 4ven om dessa likheter yttrar sig pé olika
sitt. Varumirkeshierarkier finns pa bade Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan, men bestér av
olika varumirken och stilar (Adidas dr huvudvarumaérket for tillfillet pd Nya Lovgérdesskolan,
medan kvinnorna pa Onneredsskolan fokuserar pa en allmiin stil som frimst himtas frin Nelly.com
och likvirdiga éterforsiljare sedan nagra ar tillbaka). Méinga av kvinnorna pa de bada skolorna
reflekterar 6ver hur de bist sarskiljer sig i en homogen modemissig miljo, utan att avvika fran den
kollektiva stilen. Dock de som vill differentiera sig markant ifran gruppen foljer fortfarande vissa
modemaissiga klddkoder och har under intervjuernas gang inte uppfattats som sérskilt differentierade
ifrdn den Ovriga gruppen. Paradoxen mellan sdkandet efter grupptillhdrighet och individualitet
bemots genom individuella optimala differentieringsanstrangningar. Dock upplevs differentieringen
mer drastisk hos kvinnorna sjélva én frin oss forfattare.

Gemensamt for grupperna &r att de bada préglas av tribalistiskt beteende. En mérkbar skillnad som
har framkommit &r att kvinnorna pa Nya Lovgérdesskolan 1 genomsnitt spenderade mer pengar per
méanad pa klider in kvinnorna pa Onneredsskolan.

Modes roll pa sociala medier har visat sig anvindas fridmst for att stirka sociala band mellan de
nirmaste, snarare in att bygga en image hos jimlikar. Varken pid Onneredsskolan eller Nya
Lovgirdesskolan formedlas social status med hjélp av mode 6ver digitala plattformar till kvinnornas
respektive fullstindiga foljarskaror. Istdllet agerar kldder och mode som ett objekt som kvinnorna
kan uttrycka gemenskap Over genom direktmeddelanden och diskussioner. De modeméssiga
forebilder kvinnorna idag ser upp till foljs pé olika sitt ver sociala medier péd de tva skolorna, dar
kvinnorna pd Onneredsskolan frimst forlitar sig pd Youtube medan kvinnorna pi Nya
Lovgidrdesskolan framst forlitar sig pé opersonliga inspirationskonton péd Instagram. Genom sociala
medier formedlas stilar och varumérken som ldgger grunden for kommande trender inom deras
sociala umgéngeskretsar.

Samtliga kvinnor ser shopping i fysiska butiker som ett sétt att socialisera och att stérka sitt sociala
kapital, da besok till deras favoritklidesbutiker ofta gérs som heldagsprojekt dir kvinnorna gar i
grupper om tva eller fler. Och att fa f6lja med pé en shoppingrunda ses dven kunna svara pa om man
4r en “sann vin” eller inte. P4 bade Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan har flertalet kvinnor
framfort att de dr bekvima med att bara mjukisbyxor pa skolan eller hemomrédet, men inte om de
ska shoppa eller befinna sig i centrala Goteborg. Dir ses det som mer viktigt att ha pa sig “ratt”
klader som passar in med stilen som mén och kvinnor pé stan bér, da dessa dr ndgra som de ser upp
till.

De stora skillnaderna som uppkommit mellan de tvd omrédena har varit att de unga kvinnorna pa
Nya Lovgirdesskolan upplever en mycket hogre varumirkespress &@n deras jamlikar pa
Onneredsskolan. Detta hirstammar ifrin socioekonomiska forutsittningar mirkbara i regionen med
fokus pa att det enligt kvinnorna pa Nya Lovgardesskolan &r viktigt att inte verka “fattig”. Pa
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Onneredsskolan finns inget sidant behov, vilket vi tror kan bero pa att ingen ifrigasitter deras
ekonomiska status.

Vidare har det framkommit under studiens géng att shopping-momentet bygger och stéirker socialt
kapital for kvinnor fran bada regioner. Genom att ritualistiskt besoka kladbutiker 1 Goteborg, bade
med det uttalade malet att handla kldder alternativt att enbart fordriva tid, ses uteslutande som en
gruppaktivitet. Mode och klddshopping blir darfor dven hér ett objekt som faciliterar gemenskap och
grupptillhorighet.

6.2 Forslag pa framtida forskning

Viér studie har pavisat ménga likheter och skillnader mellan kvinnorna i de olika regionerna. Flertalet
faktorer har visats spela roll, men pa grund av uppsatsens omfang i kombination med tidskrav har
flera faktorer som &r relaterade till &mnet uteldmnats till framtida forskare. Dessa redogdrs for nedan:

Denna studie har utforskat hur mode samspelar med identitet och grupptillhorighet hos unga kvinnor
i tva olika socioekonomiskt sorterade regioner. Trots att identitet har statt pa agendan under
intervjuerna har tvd viktiga dmnen valts bort frdn studiens omféng: Femininitet och feminism. Att
utféra en liknande studie med fokus pd vilken roll femininitet har i kvinnornas tanke- och
konsumtionsmdnster hade kunnat visa intressanta kopplingar till hur 15-16-aringar i Goteborg
reflekterar kring detta i relation till identitetsskapande, bade pé individuell niva och i grupp.

Vidare vore det intressant att utfora en studie som stricker sig dver centrala Géteborg och jaimfora
hur 15-16-ariga kvinnor ser pa mode och kléder i detta omrade. Detta eftersom manga av kvinnorna
1 vér studie refererar till stan och de som befinner sig dir som négra de kénner ett behov av att
“imponera” pa, och visa att de passar in genom att ha en bra klidstil. Att kvinnornas klédval nér de
ska forflytta sig mot centrala Goteborg darfor dr mer genomtidnkta och viktiga for dem é&r en
intressant aspekt att vidarebelysa, sarskilt om en jamforande studie kan utforas dir kvinnorna i denna
studien jamfors med kvinnor som bor och studerar i centrala Gteborg.

Ett perspektiv av modekonsumtion som vi har velat utforska bland dessa kvinnor &r hur trender
formedlas over sociala medier till icke-deltagare pé sociala medier. Det vill sdga hur trender sprids
fran digitala influencers till foljare som anammar dessa trender och som i sin tur anammas av de
som inte foljer sagda influencers, eftersom de enbart existerar i modebloggarnas foljares sociala
nitverk. Med andra ord, hur icke-deltagare 4ndd anammar trenderna som finns pd de digitala
plattformarna utan att vara aktiva dir. Studier pa hur trender sprids genom denna sortens natverk
online och offline har trots véra stora anstrdngningar inte kunnat hittas och skulle innebéra ett valdigt
intressant framtida forskningsomride, 4ven om detta innebdr en viss frdngdng fran tribalism till
social nétverksteori.
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6.3 Slutsatser for intressenterna

I “1.2 - Problemdiskussion” samt “1.6 - Forvintat kunskapsbidrag” ndmns och beskrivs hur vi
forfattare forvintar oss att producera ett resultat som ar relevant for kladproducenter, aterforsiljare
och Goteborgs Stad.

Var studie har visat att det finns flertalet faktorer som bor beaktas gillande marknadsforing av
kldder. Att varumirken uppfattas pa liknande sitt av kvinnorna i de bada regionerna visar att
marknadsforing kan nyanseras, framforallt hos &terforsdljare. Tack vare den snarlika
varumirkesperceptionen skulle kombinationen av dyrare varumérken med exempelvis Adidas-
outfits i aterforsédljares marknadsforingskanaler kunna frémja forséljning hos dessa kvinnor.

Klddesproducenter bor inte anpassa sin egen marknadsforing i direkta kanaler (sdsom TV-reklam,
print, egna digitala sociala kanaler, et cetera) da detta skulle kunna agera som en negativ kraft pé
uppfattningen hos kvinnorna géillande varumirkena. Kvinnorna ser de varumirken som nidmnts
tidigare 1 studien som nagot som tillhor en social klass ovanfor dem sjdlva, vilket skapar den tra
kvinnorna har for sagda varumirken. Skulle dessa klddproducenter skapa reklam som visar att dessa
varumirken dr uppndabara for kvinnorna inom de mer utsatta socioekonomiska omradena skulle detta
urholka varumaérket, da en viss del av &tran uppnas just pa grund av dessa varumirken ér “ovanfor”
den egna sociala klassen. Daremot finns mojligheter att implementera detta i varumérkenas indirekta
marknadsforing genom influencers i form av bloggare och modeikoner, d& kvinnorna i studien &r
vana vid olika stilar och outfits som kombineras och uppvisas i deras kanaler.

Var studie har dven gett insyn i1 psykologiska faktorer hos kvinnorna i tvda vildigt étskilda
socioekonomiska regioner, vilket vi anser dr av virde for Goteborgs Stad. Insynen i hur viktigt
shopping ér for socialt umginge innebdr att denna studie kan anvéndas bland annat i beslutsfattande
om intern marknadsforing av Géteborg. Aven insynen om hur viktig shopping ir i fysiska butiker i
kombination med alla kringaktiviteter for socialt umgénge ser vi som ett virde for aterforséljare att
utforska.

Da vart resultat inte 4r &mnat att vara generaliserbart anser vi som forfattare att var uppsats kan bidra
till en mer nyanserad bild av unga kvinnors verklighet gillande mode och dess roll for identitet och
grupptillhorighet. Vér studie har inte visat att det som beskrivits dr sant for alla, men den har visat
att det &r sa for vissa.

6.4 Avslutande kommentarer och reflektioner

Vi forfattare har haft som mél med denna uppsats att skapa ny kunskap om ett omrade vi finner
fruktansvirt intressant, vilket vi har uppnatt. Insikterna som vi har samlat pa oss under resans gang
har gett oss nya perspektiv pa inte bara vart yrke som marknadsférare utan dven pé oss sjélva som
individer i ett tribalistiskt samhille.
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Att klader ar ett viktigt medium for att kommunicera grupptillhorighet dr sedan ldnge etablerat, och
att shoppingturer pa stan kan vara ett sitt att stirka banden mellan vianner och familj dr ndgot vi som
forfattare har varit beredda pa. Det som har forvanat oss dr dock hur medvetna kvinnorna vi
intervjuat varit om dessa processer. Nir vi gick in i intervjufasen av uppsatsen var vi beredda pa att
detta skulle vara en passiv undermedveten process, men kvinnorna vi intervjuat uppvisade i ndstan
alla fall en extrem objektiv och analytisk insyn i detta. En ytterligare faktor i detta som vi har
forvanats over dr hur “vuxet” kvinnorna talade och reflekterade. Alfrida anmaérkte efter intervjuerna
att kvinnorna pratade och reflekterade pa ett sitt som hon associerar med 19-driga kvinnor snarare
dn 15-16-aringar. Att “vuxet” konsumtionsbeteende rort sig nedat i &ldrarna dr sedan tidigare
bekriftat (Schor, 2004), men det som vi forfattare har forvanats dver dr alltsa inte att beteendet gatt
nedat i dldrarna utan snarare att reflektionsformagan som vi associerar med detta har f6ljt med.

Att kvinnorna pd Nya Lovgirdesskolan i genomsnitt spenderar mer @n deras jamlikar pa
Onneredsskolan #r ocksé nagot vi forvanats dver. I och med de stora socioekonomiska skillnaderna
mellan omradena har vi snarare varit beredda pa att kvinnorna i Angered skulle fokusera pa enklare
och mindre exklusiva varumarken, saisom H&M eller Gina Tricot, eller kanske till och med anvinda
fejkmirken av exklusiva varumirken. Dock har det visat sig att behovet av att inte verka fattig dr en
sé stor drivkraft som driver pa gruppen i Nya Lovgérdesskolan och orten i sig att inte anvidnda
simplare varumarken, vilket har kommit som en intressant om &n dyster insikt.

Nagot vi tvingas reflektera Over &r att vi har en viss vérldsuppfattning efter vara 26 ar pa jorden. Det
var linge sedan vi sjdlva gick i hogstadiet med gymnasiet skymtandes efter det annalkande
sommarlovet, d& grunden for den identitet som vi har idag borjat 1dggas. Sedan dess kan vi inte rdkna
alla sociala och icke-sociala intryck vi utsatts for, och det som var “inne” nér vi var lika unga som
kvinnorna i studien dr sedan linge bortglomt. I och med de stora skillnader mellan oss forfattare och
kvinnorna i studien kan det vara sd att det finns fragor som vi inte formétt formulera. Vi kan bara
stilla de fragor vi kan komma pa, men pa grund av dessa skillnader mellan oss och kvinnorna i
studien kan det mycket vil vara sa att det finns fragor som hade lett till 4n djupare insyn som inte
har kunnat formuleras.

Den nivén av insikt som vi har fatt fore, under och efter intervjuerna anser vi fortfarande vara av
hog vikt, dd manga drivkrafter kring dessa kvinnors konsumentbeteende identifierats.

Vi dr ytterst tacksamma till bdde Onneredsskolan och Nya Lovgirdesskolan for all hjilp, och
framforallt tacksamma till kvinnorna som gladeligen tog sig tid under forberedandet for nationella
proven eller stannade kvar 1 skolan efter skoltid pd en solig fredag for att drligt prata om mode och
socialt umgénge med tva frimlingar som for linge sedan glomt hur det var att sitta dér de 4r nu.

Vi hoppas att du som ldsare har haft lika roligt 14sande under denna uppsats som vi har haft under
skrivandet av den.
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Appendix 1

Intervjuguide.
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25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.
34.

Namn?

Alder?

Var bor du nagonstans?

Hur ldnge har ni bott dar?

Ar du frdn Goteborg fran borjan?

Ar dina forildrar gifta? Bor de ihop?

Vad gor du nér du inte pluggar?

Hur mycket pengar lagger du ungefér pa konsumtion av kléder per manad?
Koper du kldder for egna pengar eller fordldrarnas? Var far du dina pengar ifran?

. Vilka sociala medier anvinder du? Vad anvénder du mest? Hur ser procenten ut?
. Vilka varumirken foredrar du?

. Vilka varumirken &r viktiga i din skola?

. Vilka varumirken &r viktiga for dina vénner utanfor skolan?

. Ar mode viktigt for dig? Varfor/varfor inte?

. Vad hdnder om man inte har “rdtt” varumairken i skolan?

. Vill du hellre passa in eller sticka ut med dina klédder? Varfor?

. Vad innebir att vara “cool” for dig?

. Var handlar du helst? Varfor?

. Hur ser din kompiskrets ut?

. Hur ser ni pd modekonsumtion inom din familj?

. Vad brukar dina forédldrar anvdnda for kldder/varumarken?

. Har du nagra &ldre syskon? Hur skiljer sig dina klddval fran deras?

. Hur kdnner du att sociala medier spelar in i din modekonsumtion?

. Hur anvénder du sociala medier? Hashtagar du mycket eller &r det bara for dig och dina

vanner?

Brukar du ldgga upp bilder pa dina outfits/inkdp? Varfor/varfor inte?
Brukar dina vanner ladda upp bilder pa outfits/inkdp? Varfor/varfor inte?
Foljer du nagra varumaérken for inspiration? Vilka?

Nér du gér och handlar kldder, gér du det oftast sjilv eller i grupp? Varfor?
Vad tycker du om att handla pé nétet? Varfor?

Vad tycker du om att handla i butik? Varfor?

Hinder det att du gdr och bara kollar pé kléder utan att kpa? Varfor?

Hur tror du att det kommer vara pd gymnasiet med mode och klader, kommer det vara
likadant som pa hogstadiet? Varfor/varfor inte?

Hur viktigt ar hallbarhet och héllbara kldder for dig?

Hur viktigt ar det for dina kompisar?
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Appendix 2

Ekonomisk jimforelse av geografiska omriaden inom Goteborg Stad.

Forvarvsinkomst 2007-2014

131 Angered

132 Ostra Goteborg
Goteborg totalt
138 Vastra Hisingen
140 Norra Hisingen

136 Askim-Frolunda-Hogsbo

134 Centrum
139 Lundby
135 Majorna-Linné

133 Orgryte-Hirlanda

137 Vastra Goteborg

Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)
Total (18- ar)

Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)
Total (Man+Kvinna)

Medianinkomst

166 260 kr
176 864 kr
243 516 kr
244 114 kr
247 811 kr
251 766 kr
257 772 kr
260 824 kr
271438 kr
275 387 kr
276 916 kr

Inhamtad ifran http://statistikdatabas.goteborg.se/pxweb/sv/?rxid=28ee9{6a-6279-46fc-al 84-

165f4249984f den 2017-04-10

Datan ir urvald pa foljande kriterier:

[Stadsdelsndmndsomraden -> Inkomst och utbildning -> Inkomster -> Férvdrvsinkomst 2007-

2014]

Omrade: Alla

Alder: Total (18- 4r)
Kon: Total (Man+Kvinna)
Tabellvirde: Medianinkomst

Ar: 2014
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Appendix 3
Utrikning for genomsnittlig manadsutgift for mode.
Genomsnittlig ménadsutgift berdknades genom foljande formel:

le'
n

dér x; ar varje individuellt virde per skola och n &r antalet respondenter per skola. For de som
angav ett intervall berdknades ett vintevirde genom foljande formel:

xl‘l‘x]
2

dér X; ar det ldgre gransvérdet och X; ér det hogre gransviérdet.
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