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Sammanfattning

Studien undersoker utifran ett varumarkeskulturellt perspektiv vilka roller konsumtion av, och
tal om, varumérken spelar i unga svenska konsumenters identitetskonstruktion. Det innebér att
studien ontologiskt problematiserar traditionella dikotomier i form av subjekt/objekt och
producent/konsument, samt epistemologiskt inspireras av etnografiska metoder. Studien

bygger pa hur atta svenska unga konsumenter talar om varuméarken.

Varumérkens dominans i det kommersiella och kulturella landskapet, centrala roll i ekonomin
samt betydelse i den sociala interaktionen gor att det blir viktigt for varumérkeskulturens
medlemmar att ha kunskap om varumarken. Inte bara sa att man konsumerar “ratt” marken pa
"ratt” plats och i “ratt” sammanhang, utan ocksa att man talar om och forhaller sig till
varumérken enligt sociala konventioner och diskurser. Mycket av informanternas tal om
varumérken ror sig i dimensioner av status/normalitet, individualism/konformism, av att
sticka ut och mérkas samtidigt som man stravar efter att bli en del av vissa sociala
gemenskaper. | en vilja att balansera olika sociala och kulturella normer sasom normalitet och
individualitet, ytligheter och djup, materialism och asketism blir en rad varumarken
symboliskt och diskursivt attraktiva. Dessa kan pa olika vis anvandas i identitetsproducerande
processer, men inte, som studien ocksa visar, fristallda ifran en rad materiella och strukturella

begransningar.

Undersodkningen visar att intersektionella aspekter av identitetskategorier som genus, etnicitet
och klass &r betydelsefulla for hur informanterna konsumerar och talar om varumérken.
Varumérken sammankopplas diskursivt och associativt med olika kulturella fenomen.
Varumarken bor inte ses som frikopplade ifran dessa, utan snarare som temporara resultat av
sadana kulturella relationer. Varumarkesagare bor noga betrakta, beakta och intressera sig for
hur konsumenter sjélva talar om och definierar sina kopplingar till olika varuméarken. Varken
konsumenter eller producenter har nagon slutgiltig kontroll Gver varumarkens kulturella
betydelser.
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1. VARUMARKEN — EN INLEDNING

Sedan efterkrigstiden har varumarken kommit allt hogre upp pa foretagens agenda da dessa
kommit att betraktas som foretagens viktigaste tillgang nar det vill skaffa sig
konkurrensfordelar, k&nslomassiga bindningar till sina kunder och forbattrad I6nsamhet
(Aaker, 1996; Keller, 1993, Olins; 2003). Varumarken skall byggas och underhallas. Floran
av begrepp och tekniker for detta har vuxit sig rik inom det som kallas “brand management”.
Marknaden ar lukrativ for konsulter som kan Overtyga sina kunder att just de har den rétta
formelsamlingen for att ge foretagets signatur dess ratta magi. Inom marknadsféring som
akademisk disciplin har varumarken fatt stor uppmarksamhet och en avancerad
begreppsapparat kring varumérken har utvecklats som t ex varumarkesbyggande (Arnold,
1992), markeslojalitet (for Oversikt se: Dick & Basu, 1994), varumarkets eget kapital (brand
equity, Keller, 1993) samt varumaérkes -identitet och -personlighet (Aaker, 1996). Litteraturen
ar omfattande, kurserna pa universitet och fortbildningar i foretagen manga, och sedan
attiotalet har tendensen, att gdra varumarket till den centrala resursen i foretagets

vardeskapande, blivit allt starkare.

Holt (2006) erbjuder tre viktiga forklaringar till att detta blev fallet; forst, att den Okade
globala konkurren i produktionsleden, vilket har gjort det allt svarare att bibehalla
konkurrensfordelar kopplade till unika produkter. For det andra, upplevelserna och
symbolismens okade betydelse i samtidens ekonomi och kultur, alltsa de immateriella
aspekterna av konsumtion har fatt en allt viktigare betydelse och for det tredje, att foretagen
betraktar varumarken som ett effektivare medel for att exploatera nya globala marknader (se
ocksa Dicken, 1998; Klein, 1999). Det har ocksa foreslagits att varuméarket som teori skapat
“en rundgang inom sjalva marknadsforingsdiskursen” (Bengtsson & Ostberg, 2006:9) dar
forskare som parallellt & konsulter och sitter i foretagsstyrelser skapat en sjélvuppfyllande
profetia (ibid.). Andra lyfter fram varumérkenas okrénkbarhet genom det juridiska systemets
skydd i kontrast till produkter som latt kan kopieras (Melin, 1997, Lury, 2004).

Majoriteten av forskningen om varumarken har dock valt att se varumarken utifran ett
producentperspektiv och inte ur ett konsumentperspektiv (Bengtsson & Ostberg, 2006). Syftet
med den har studien ar att ¢ka forstaelsen for varumarken som kulturella fenomen ur ett
konsumtionskulturellt perspektiv, vilket jag kallar ett varuméarkeskulturellt perspektiv. Brand

managementlitteraturen forhaller sig ofta relativt forenklat till hur varumarken konsumeras



och konsumtionens funktion i att skapa vérde for varumarket (Holt, 2002). Darfér kommer jag
att lamna manga av de normativa teorierna om hur man bygger och vardar varuméarken bakom
mig och koncentrerar mig pa teorier om varumarken som kulturella och sociala resurser,
manniskors relationer till varuméarken, samt teorier om hur varumarken far kulturell och social

betydelse.

1.2 Varumarken i vardagen

Varumarken som fenomen tar en allt storre plats i marknadsforingslitteraturen och foretagens
strategier, men inte bara dar, utan aven i vara dagliga liv och vart kulturella landskap. Den
som lever i var samtidskultur kan inte undvika att dagligen exponeras for en lang rad
varumarken. | vart hem, pa gatan, i affarerna och andra offentliga miljoer ar det snart sagt
omdjligt att 6verhuvudtaget titta utan att ha nagon form av varumarke i blickfanget. Pa film,
som idag till stor del finansieras via sa kallad produktplacering, syns varumarkena som en
naturlig del av beréttelsen. Likvél forekommer varumarken ofta i skonlitteraturen for att t ex
gora levande personbeskrivningar. Att varumarken ar en del av var samtidskultur bekraftas
ocksa av nya tillmalen som “markeshbdg”, “markessnobb” eller att ndgon ar “markesfixerad”.
Varumarke som metafor tycks dessutom bli allt vanligare i svenskt media- och vardagssprak
(Galli, 2005). Infor julen 2004 rubricerade kulturprogrammet “Kobra™ ett inslag om
jultomtens skamfilade rykte och image som “Kris for varumérket Tomten”. Under 2007 blev
det Kklart att den amerikanska fotbollsklubben Los Angeles Galaxy koper David Beckham
ifrdn den spanska klubben Real Madrid fér hapnadsvéackande 250 miljoner dollar. Analysen i
media, men framférallt av Beckham sjalv?, har varit att detta handlar om att klubben betalt,
inte for Beckhams fotbollskunnande, utan for hans starka varumarke. Ett varumdrke som inte
bara skall starka klubben, utan hoja fotbollens marknadsvarde totalt i USA. Det &r saledes inte
langre enbart foretag som bygger och vardar sina varumarken. Nej numera ar konstnéarer,
artister, fotbollsklubbar, sporter, stader, lander, museum, politiska partier och
valgorenhetsorganisationer “varumarken” ocksa, eller atminstone beskrivs de som det (Holt,
2002; Holmberg & Wiman, 2002; Galli, 2005). Ja det senaste pa sjalvhjalpsmarknaden ar ju
att vi alla skall varda och skapa oss ett personligt varumarke. Metaforen vittnar om
medvetenhet hos stora delar av befolkningen om den starka betydelse som imageskapande

och "auraproduktion” (Bjorkman, 1998) har fatt i var samtid. Det &r denna aura/myt/image

1 SVT, 2004-12-23, exemplet 4r hamtat ifran Galli (2005)



och dess komplexa system av associationer som metaforen varumérke allt oftare beskriver i
samtidens sprakbruk (Galli, 2005). Det hela kan kopplas till vad sociologer och kulturforskare
i artionden har beskrivit som samhallets ockade estetisering, dar sjalvgestaltning och
stilmedvetenhet &r viktiga aspekter av det samtida livet i stort (Baudrillard, 1970/1998;
Bourdieu, 1984; Ziehe, 1989; Featherstone, 1991). Det nya hé&r d&r snarare att
foretagsekonomins lingua franca har kommit att bli var mans sprakbruk, en del av var kultur.
Ibland anvands uttrycket att ”sprakbruk ar samhallets murbruk” och varumarkesmetaforen ar
kanske ett bevis for det som Garsten och Hasselstrom (2004) kallar ”homo mercans” - en
manniska som dr orienterad mot marknadstransaktioner. Eller som Askegaard (2006)
uttrycker det; en manniska vars egenvéarde ligger inbakad i en diskurs om marknadsvarde.
Varumérkenas allestddes nédrvaro i den svenska kulturen och vardaglighet gor dem till ett
intressant forskningsobjekt i sig, da det mest vardagliga ar det vi tror oss forsta bast (Miller,
2005).

1.3 Méarke eller varumarke

Varumarke som ord ar problematiskt pa svenska eftersom det tacker en rad benamningar pa
engelska med stora betydelseskillnader. Engelskans ord “trademark” &r pa svenska Oversatt
till varumdrke och PRV skriver att "Varumarket ar ett k&nnetecken som foretaget anvéander
for att skilja sina varor och tjanster fran andras. Ett varumarke kan vara ett ord eller nagon
annan grafisk form som ké&nnetecknar en vara eller en tjdnst”. Men det vardagliga och
metaforiska uttrycket varumarke handlar snarare om engelskan “brand”, alltsa en vidare
betydelse som syftar pa varumarket som en konstruktion av komplexa associationer, vilka ar
kopplade till ett foretag eller fenomen. Journalister som skall skriva om unga konsumenter
och deras kladkonsumtion har en stark forkarlek till ordval med psykologiska associationer

s&som “méarkeshysteri” och “"markesfixering™

. Vad de da oftast menar ar engelskans "logo”
eller ”label” som i engelskans “designer label clothes”. | mitt fortsatta arbete skall orden
varumarke och marke forstas i den vidare meningen av komplexa associationer i linje med

engelskan "brand”. Utifran ett konsumentperspektiv kan det & ena sidan tyckas mer naturligt

2 SVT, 2007-01-11 Sportspegel. (Enligt GP 2007-01-25 férsoker dessutom Fox 6vertyga familjen Beckham om
ett kontrakt pa realitykonceptet "Living with the Beckhams”)

® Ex. Konflikt, P3 12/5-05 ”Markeshysterin™; DN, 9/7-02 "Inkast/Dieselreklam: Diesel stjal motstandets
estetik™; SvD, 22/7-05 "Marke gar fore etik for attitalisterna™, GP, 20/4-06 "Markena som séljer drommar och
myter” , GP, 8/6 — 07 "En investering man skall lagga mérke till”’



att prata om marken utan dess forled, da det ar formen for hur konsumenter vardagligt talar
om fenomenet varumarken (Bengtsson & Ostberg, 2006), vilket ocksa bekriftas av min egen
empiri. Men a andra sidan verkar det som om marknadsféringsdiskursen om varumarken som
komplexa system av associationer spritt sig till ett mer vardagligt sprakbruk (Galli, 2005). |
manga fall ar det naturligtvis omojligt att gora en distinktion mellan méarke/logo och
varumarken som komplexa associationssystem. De materiella och immateriella aspekterna
hanger for det mesta oavhangigt ihop, da t ex logon kan ses som varumérkets, det komplexa
objektets, yta eller ansikte och en viktig aspekt av dess materialisering (Lury, 2004). Jag

kommer att vaxla mellan bendmningarna marke och varumérke i den fortsatta texten.

Marke kan i texten ocksa beteckna andra kulturella symboler som tillhor stilgérandet i form
av tatueringar, seriefigurer, ”band t-shirts” och klubbemblem (idrott) som inte nddvéandigtvis
ar varumérken. Ibland skriver jag varumérke for att fortydliga dess teoretiska
foretagsekonomiska betydelse, ibland skriver jag “logo” for att fortydliga att det exempelvis
handlar om “en lapp pa tréjan” eller brodyr pa jackan. Nagon gang skriver jag “bygga”
varumarken for att betona det processuella foretagsekonomiska perspektivet, i form av det
engelska verbet “branding”. Generellt kan det som skrivs om varumarken anklagas for att inte
explicitgora vilken typ av varumérken som behandlas (Holt, 2004). Déarfor fortydligar jag har
att denna licentiatuppsats kommer mestadels att handla om vad Holt (2004) kallar "identity
brands”. Dessa “identity brands” aterfinns oftast pa marknaden for snabbrorliga

konsumtionsvaror och har ofta kulturell betydelse som stilmarkérer (ibid.).
1.4 Varumarkeskultur

Schroeder och Salzer-Morling (2006) konstaterar att varumarkesforskningen i stor
utstrackning har missat ett kulturellt perspektiv som tar historiska, etiska, sociologiska,
filosofiska och politiska aspekter, samt konsumenternas reaktioner, pa allvar nar man
utvecklar strategier for att ”bygga” varumadrken. Ett varumarkeskulturellt perspektiv forsoker
studera hur varumarken blir meningsfulla fér konsumenter genom att betrakta varumérken
som kulturella fenomen. VVarumérkens betydelse, mening och identitet ses som ett resultat av
social- och kulturell interaktion, diskursiva praktiker och kontextbunden tolkning.
Konsumenter och varumdrken betraktas som aktiva och involverade i kooperativa och
meningsskapande processer. Ett  varumarkeskulturellt perspektiv integrerar

varumaérkesstrategiska teorier med teorier om konsumtion och accepterar samtidigt att varken



konsumenter eller varumarkesstrateger helt kan kontrollera varumarkets kulturella betydelser.
Darmed luckras distinktionen mellan produktion och konsumtion upp och ifragasétts (Firat &
Venkatesh, 1995), vilket ar nodvéandigt for att utveckla marknadsforingsteorierna om
varumarken (Schroeder & Salzer-Morling, 2006). Exempel pa varuméarkeskulturella teorier &r
dialektiska med relationen mellan varumérkesstrategi och konsumtionskultur i fokus (Holt,
2002, 2004), studier av varumérkesgemenskaper (Muniz & O’Guinn, 2001) och teorier som
bygger pd mellanmanskliga relationsmetaforer (Fournier, 1998). De varumérkeskulturella
teorierna har ofta sitt ursprung i meningsfilosofi, eller tolkande perspektiv, med bas i
litteraturvetenskap (Stern, 1989), semiotik (Mick, 1986) och konstteori (Scott, 1994,
Schroeder, 2002).

Det jag har benamner ett varumarkeskulturellt perspektiv &r ett socialkonstruktionistiskt*
perspektiv med inspiration fran postmodernism (arkitektur och konst) och poststrukturalism
(filosofi, litteraturvetenskap, psykoanalys och samhéllsvetenskap). De viktigaste
dimensionerna av ett sadant varumarkeskulturellt perspektiv ar dels ett ontologiskt
problematiserande av dikotomier i form av subjekt/objekt och producent/konsument (dar de
forra i en modernistisk diskurs ofta har hogre status) (Firat & Venkatesh, 1995), dels att det
epistemologiskt lutar sig mot kvalitativa och etnografiskt inspirerade metoder (Schroeder och
Salzer-Morling, 2006). Ur ett varumérkeskulturellt perspektiv &r konsumtion och produktion
en standigt flytande process av konstruktion dar fragan snarast ar vad som konstrueras och
hur. All konsumtion producerar/konstruerar nagot sasom ett varumarke, mode, stil, ett hem,
en identitet, relationer, en sundare kropp, en ohélsosam kropp eller varfor inte ett hallbarare
samhélle (Firat & Venkatesh, 1995).

4 Jag foljer Winther-Jorgensen& Philips (1999) anvandning av begreppet socialkonstruktionism istallet for
socialkonstruktivism som det benamns i manga andra sammanhang. Nagon eventuell betydelseskillnaden ar det
inget som det rader nagot samforstand kring, men hér ar argumentet att inte sammanblandas med Piaget
konstruktivistiska teori (Winther-Jérgensen& Philips, 1999).



1.5 Syfte

Studiens syfte ar att oka forstaelsen for varumarken ur ett varumarkeskulturellt perspektiv.

Den centrala fragan ar:

o vilka roller spelar konsumtion av, och tal om, varumarken som komplexa objekt i unga

svenska konsumenters identitetskonstruktion?

Att jag skriver “tal om” i fragestallningen reflekterar det faktum att studien huvudskaligen
bygger pa intervjuer och analys av dessa. Syftet och fragestallningen vécker i 6vrigt sannolikt
en rad fragor. En forsta sadan fraga kan tdnkas vara, varfor identitet? Mycket
konsumtionskulturell forskning har visat att konsumenter med alla typer av strukturella
forutsattningar, pa olika sétt anvander sig av, av marknaden erbjudna, mytiska, diskursiva och
symboliska resurser i sitt identitetsarbete (se exempelvis Lury, 1996; Slater, 1997; Gabriel &
Lang, 2003; Arnould och Thompson, 2005). D&rmed d&r det idag inom forskning om
konsumtion centralt och legio att beskriva konsumtion som en viktig aspekt av ménniskors
identitetskonstruktion, daven om mycket saknas saval teoretiskt som empiriskt (Arnould &
Thompsson, 2005). Eftersom fragan ar central for hela studien kommer jag att lIata svaret bli
relativt omfattande, men forst i kapitel 3 - Konsumtionskultur, varuméarken och identitet. En

ytterligare fraga kan tankas vara varfor unga konsumenter?
1.5.1 Varfor unga konsumenter?

Unga konsumenter (dven aldre, varken man vill eller inte) lever i en konsumtionskultur dar
ideal utifran olika former av kulturella resurser, sasom reklam, film, TV och musik skapas
tidigt (Richins, 1991; Lury, 1996; Zukin, 2004, Elliott & Davies, 2006). Ungdomsbegreppet
ar dock problematiskt ur ett konstrutionistiskt perspektiv som den har studien tar, da det ses
som ett rorligt och kulturellt diskursivt begrepp, en konstruktion. Ett enkelt exempel pa
problematiken med att tala om unga konsumenter som nagot fixerat ar de stora skillnader vi
kan se i vem som réknas till kategorin ung, historiskt och kulturellt. Om man for trettio ar
sedan avgransade ungdomar till tonaringar, verkar tendensen i samtiden vara att inkludera
saval yngre personer (tweens) som aldre, anda upp i dryga 30-arsaldern. Ifragasattandet av
exkluderande snedstrack och modernistiska dikotomier som barn/vuxen eller barn/ungdom &r

centralt for de poststrukturella teorier som inspirerat mycket kulturstudier internationellt



(Larsson, 2007). Att jag sjalv véljer just en sadan kategorisering staller naturligtvis till det en

aning, men jag hoppas att det har stycket kan klargora hur jag ser pa ungdomsbegreppet.

Mycket av forskningen om unga konsumenter har sin teoretiska utgangspunkt i
utvecklingspsykologin (Ekstrom, 2006), vilken kan sagas ha vissa generella drag (Johansson,
2006). Dels utvecklingstanken i sig att individen utvecklas stegvis och darmed blir mer
kompetent och mogen i sin dvergang till en fardig identitet som vuxen. Dels den normativa
dimensionen i detta som innehaller forestallningar om vad som ar bra utveckling och 6nskvart
resultat i den fullbordade identiteten. Sist dess universella inslag att oavsett faktorer som
klass, kon, etnicitet och sexualitet skulle utvecklingen se likadan ut for alla i en viss alder
(Johansson, 2006). Femtiotalet kan ses som en brytpunkt i historien, da ungdom som begrepp
och diskurs fick stor betydelse (Ibid.). Diskursen om ungdom som en speciell, avgrdnsad och
betydelsefull tid mellan barndom och vuxenhet, har delvis forklarats vara en foljd av att
ungdomar kom att betraktas som ett speciellt intressant segment av marknaden for
konsumtionsvaror (Appandurai, 1990). Ungdom har darfor beskrivits som en ideologisk
konstruktion inom marknadsforing, snarare rotad i modernismens kategoriseringar och
strukturalism, &n varandes en “naturlig” kategori (Kjeldgaard & Askegaard, 2006). De
dominerande aspekterna av ungdom som en ideologi inom marknadsfoéringsteorin &r identitet,
stil och kulturell innovation (Ibid.). Marknadsforingsdiskursen om unga konsumenter och
forstaelsen av dem som omformare av kulturen, har darfor ofta lett till att unga studerats som
ett slags "seismografiskt” (Ziehe, 1989) uttryck for framtida konsumtionsmonster (Kjeldgaard
& Askegaard, 2006). Kritik har riktats mot synen pa forskning om ungdomar som dels en
form av “framtidsforskning”, dels att ungdomars pastddda “seismografiska formaga”
samtidigt skulle gora dem till béattre avbilder for en radande tidsanda (Ziehe, 1989).
Kjeldgaard och Askegaard (2006) menar dock att ur ett marknadsforingsperspektiv finns det
trots detta visst fog for studier av ungdomars konsumtionsmonster och kultur rent
kommersiellt. Barn och ungdomar som nuvarande och framtida konsumenter har ocksa
uppmarksammats mycket av foretag som gor allt mer for att positionera sig emot denna allt
viktigare malgrupp. Foretagens intresse for unga konsumenter kan relateras till unga
konsumenters allt storre kopkraft under de senaste 20 aren samt att markeslojalitet som
etableras i unga ar forvantas fortsatta under vuxna ar (Lindstrom, 2003). Dessutom paverkar
inte barn och ungdomar enbart sin egen konsumtion utan dven foraldrarnas och familjens
gemensamma inkop (Ekstrom, 1995). Att studera ungdomar for att ta reda pa trender och

framtida konsumtionsmonster &r en “coolhunting-industri” i sig (Gladwell, 2000).



“Coolhunting-industrin” har samtidigt fatt mycket kritik for sin exploatering av
ungdomskultur och subkulturella uttryck (Klein, 1999; Lasn, 2000; Quart, 2002). Kritiken har

ofta inriktat sig pa just varumarken och dess hegemoniska position i var samtidskultur.

Thomas Ziehe (1989) skriver om ungdomsforskning generellt att det finns en “projicerande
Overbelastning av ungdomsdiskursen”. Det ar problematiskt att forskarnas egna ideologier
samt forhoppningar om framtiden tillskrivs ungdomen, da det visar sig i generation efter
generation att de i stort tar Gver tidigare generationers institutioner och kultur (Ibid.). Ziehe
(1989) talar ocksa om ungdomens expropriering och att de diskurser som existerar och
aterskapas har tvingande konsekvenser for hur ungdomar ser pa sig sjalva. Det innebar till
exempel att ungdomars férmaga att beskriva sig sjéalva som tonaring minskar da begreppet
tonaring ar exproprierat av t ex mediala synsatt, bilder och tolkningar av vad tonaring &r och
bor vara (diskurser). Denna expropriering I0per parallellt med “kulturell fristélining”, att
manniskor forvantas kunna forhalla sig diskursivt friare till sin sociala och kulturella
bakgrund (lbid.). Inom marknadsforingsrelaterad konsumtionsforskning finns en
utvecklingspsykologisk debatt om huruvida unga konsumenter skall betraktas som offer eller
som kompetenta aktorer eller inte i konsumtionssamhéllet (Ekstrom & Brembeck, 2003;
Bartholomew och O’Donohoe, 2003). Den hér studien kommer sannolikt inte att kunna bidra
till denna debatt, men t ex mediala diskussioner om “maérkeshysteriska” ungdomar som
praglats ofta av synen pa tonaringar som offer, kan innebéra svarigheter i en studie om unga
konsumenter och varumarkeskultur. Konsumtion i sig &r ett vardeladdat omrade vilket bor
beaktas i uppldgget av studien om man vill att studiens informanter skall tala om varumarken

pa fler satt &n det som ar det kulturellt acceptabla (Bengtsson & Ostberg, 2006).

Huruvida unga konsumenter &r ett relevant begrepp for att beskriva en isolerad grupp med
egna preferenser och speciella livsvillkor eller enbart en ideologisk och maktstrukturell
diskurs kommer naturligtvis inte denna studie att kunna avgora. Utifran ett poststrukturellt
perspektiv skulle man kunna férsvara sig med en slags “strategisk essentialism” (Butler,
1990) for studiens gorbarhet, men jag vill hellre luta mig mot tva andra argument som &r
viktiga for att fortsatt tala om unga konsumenter. Det forsta &r en avgransning med

metodologiska implikationer och det andra har att géra med varumarken och identitet.

Mitt forsta argument ror att studien dr avgransad till informanter i en brytpunkt mellan en

institutionaliserad barndom och vuxenhet. Mina informanter gar sista aret pa gymnasiet och &r
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aldersmassigt 17-19 ar, den institutionaliserade gransen for myndighet och foraldrarnas
forsorjningsplikt. De skall i lagens mening vara sjalvreflekterande och darmed forsta savil
sina plikter som skyldigheter. En stor majoritet av Sveriges unga valjer att ga gymnasiet,
darefter star de oftast infor val att forsoka skaffa arbete eller fortsatta studier. Livssituationen
som mina informanter befinner sig i &r en brytpunkt mellan skola och sjalvforsorjning, vilket
innebér en rollférandring och funderingar kring framtiden, en reflexiv tid i livet (Belk, 1988;
Ziehe, 1989). Tider av rollfordndring som innebdr mer intensiva reflektioner kring
livssituationen har i tidigare studier visat sig vara en bra kontext for studier om konsumtion
och identitet och foreslagits som ett speciellt intressant omrade (Belk, 1988; Schouten, 1991).
A andra sidan kan s&dana perioder innebéra att identitetskonstruktion bli extra centralt och
overskuggar mer vardaglig aspekter av konsumtion (Kjeldgaard & Askegaard, 2006). Hur
viktig denna aspekt ar for mitt resultat ar svart att veta, men jag vill uppmarksamma lasarna

pa att mina informanter intervjuats under en period av rollférandring.

Mitt andra argument &r att unga manniskor till stor del saknar ekonomiskt kapital som de
sjalva kontrollerar (de &r i stor utstrackning kopplade till den familj som forsorjer dem). De
har &nnu inte kunnat investera i lika stor utstrdckning i andra identitetskategorier och roller
som blir allt viktiga senare i livet sdsom, utbildning, arbete, karriar. Dom har heller oftast inte
tillgang till mer kapitalintensiva konsumtionsvaror som exempelvis eget boende eller bil.
Ungdomars konsumtion av varor bestar till relativt stor del av snabbrorliga konsumtionsvaror
sasom mat, godis, klader, media, ndje och barbar teknik. Det ar inom denna kategori av
snabbrorliga konsumtionsvaror vi hittar majoriteten av de varumarken som Holt (2004) kallar
“identity brands”. Alltsa varumarken vars varde ofta for konsumenten ligger i dess komplexa
associationers koppling till konsumentens identitetsberattelser (Holt, 2004). Detta betyder inte
att det maste vara sa for alla konsumenter. Olika konsumenter lagger naturligtvis olika mycket
betydelse i varor dver huvud taget och i olika typer av varor. Alla svenska ungdomar deltar
naturligtvis inte heller i konsumtionskulturen pa lika villkor (Hjort, 2004). Att inte ha rad med
vissa varumérkta produkter kan vara stigmatiserande i en varumérkeskultur som hindrar
ungdomar tilltrade till vissa sociala gemenskaper, dar “normalitet” (ej ekonomiskt
utanforskap) krévs for att bli upptagen (Piacentini & Mailer, 2003; Wooten, 2006).
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Ideal i konsumtionskulturen

Sverige har en historia av en aktiv konsumentpolitik i en uppfostringsanda, ofta initierad av
politiker och av folkrorelserna (Hirdman, 1990). Hirdman beskriver ambitionen hos
arbetarrorelsen att genom upplysning forandra manniskors preferenser, sa att man darigenom
kunde kontrollera kapitalismen och reformera den. Sadana upplysningsideal tycks genomsyra
en lang rad socialpolitiska projekt aven i var samtid som riktar sig till ungdomar savél i skolan
som privat (Hillén, 2006; Johansson, 2006)°. Det visade sig ocksa i studien som jag gjort att
”diskursen om den varumarkta ungdomen” (Hillén, 2006) och den utvecklingspsykologiskt
baserade diskursen om ungdomar som oférdiga vuxna (Johansson, 2006) fick betydelse for
hur mina informanter talade om varumarken (jag aterkommer till det nedan). Idéhistorikern
Peder Aléx, som bland annat studerat svensk hemkunskapsundervisning, menar att asketism
och aterhallsamhet varit en betydande del av svensk konsumentpolitik under hela 1900-talet

och att denna politik fatt genomslag i skolutbildningen (Aléx, 2003).

Konflikter i olika konsumtionskulturella ideal &r inte alls nagot specifikt for ungdomar eller
ungdomskultur. Slater (1997) beskriver den moderna kapitalismens konkurrerande ideal dar
man a ena sidan hyllar rationalitet, disciplin och arbetsamhet (vuxenhet) och a andra sidan
strukturellt ar beroende av irrationella (om de nu &r det) drdmmar och passioner med en
hedonistisk och livsbejakande l&ttja (ungdom) som underminerar det forra idealet. | en svensk
historisk kontext beskriver Husz (2004) i sin studie av varuhuset NK och den statliga
lotteriverksamheten under 1900-talets borjan, att stereotypiseringar av andra grupper var ett
satt for manniskor att bearbeta och l6sa rationella/irrationella samt hedonistiska/asketiska
aspekter av konsumtionskulturens oférenligheter. En praktik, att beskriva andra grupper i
stereotypa termer, delvis som ett satt att Gverbrygga sadana ideal visade sig betydelsefullt

aven for mina informanter, vilket jag utvecklar i kapitel 5 - Vara market.

® Bara under de tvé r som gétt sedan jag paborjade det har projektet har en rad upplysningsprojekt lanserats for
att upplysa ungdomar och ge dem nycklar till att avsldja just varuméarkeségarnas strategier for att marknadsféra
sina varumérken Exempelvis: Ungdomens Nykterhetsforbund (UNF): ”Brand New World”, Stockholms stad:
”Jag: Konsument” och Konsumentverket: "Reklamfabriken”
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1.5.2 Varfor klader?

Marknadsforingsforskningen har tenderat att klumpa ihop teorier om varumérken till
generella modeller av typen “one-size-fits-all”, vilket maste betraktas som ett teoretiskt
problem och misstag om man vill forsta varumarken pa en kulturell niva (Holt, 2004). Med en
teoretisk medvetenhet om svarigheten i att tala om varumarken alltfor generellt (Holt, 2002,
2004), véljer jag som ar empiriskt fokus i denna studie att studera varumarkeskultur framst
inom klader och mode. Att introducera studien som en studie om klddkonsumtion har
dessutom haft metodologiska fordelar i métet med mina informanter, vilket beskrivs nedan i

kapitlet — Vad har jag gjort?

Varumarken inom kladindustrin har varit historisk foregangare i att exploatera den “magi”
som varumérket kan erbjuda konsumtionen av specifika produkter (Bourdieu & Delsaut,
1975). Det ar ocksa inom modeindustrin som vi finner manga av de mest framgangsrika
”identitetsvarumarkena” (Holt, 2004). Mode och konsumtion av klader ar ett dynamiskt falt
inom vilket inte bara svangningarna vad géller komposition, form och stil &r snabba, utan dér
varumérkena i sig utgdr en viktig dimension av dessa svangningar. Det &r inte bara
stuprdrsjeans med en hdg midja och specifik fargnyans som ar hogsta mode i en viss tid, utan
det ar stuprorsjeans med hdog midja och specifik fargnyans i kombination med “ratt” mérken
som ar trendigt, for att tillfalligt utelamna dimensioner som plats och kropp (alltsa var och hur
man bar dem). Klader ar ocksa en marknad med en unik flora av marken, inte bara i mangd,

utan ocksa i typ av strategier bakom varumarkena.

Ett par aspekter gor relationen klader, varumérken och identitet extra intressant som kontext
for en studie av varumdrkeskultur. Tidigare studier har visat att klader ar viktiga sociala
resurser for unga manniskor och betydelsefull dimension i ungas identitetskonstruktion
(svenska exempel: Bjurstrom, 1997; Gothlund, 1997; Jacobson, 1998; Ambjornsson, 2004).
Klé&der har en néra koppling till forkroppsligande och presentation av oss sjélva. Kroppen i
sig, som det framsta sattet att skilja tvd manniskor, har i vésterlands kultur kommit att
beskrivas som scenen for konstruktion av identitet (Goffman, 1959/1971; Butler, 1990;
Entwistle, 2000). Mycket av teorierna om klader och identitet ror sig mellan dimensionerna
klader som uttryck for identitetskategorier som genus, klass, etnicitet och sexualitet, och
dimensionen kladder som “forkladnad” dar samma identitetskategorier kan dodljas och

forvrangas i ett diskursivt spel (Entwistle, 2000). Teorierna om kl&der handlar sallan om
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funktionella behov utan mer om hur "klader kategoriserar och tydliggér sociala ordningar som
genus eller social rang” (Morck & Petersson, 2007:171)°. Murray (2002) betonar kladernas
politiska natur, vilket ger klader en sarskilt intressant stéllning for att forsta materiella
aspekter av ménniskors kulturella perspektiv, dar de vill koppla samman sig sjalva med vissa
perspektiv och distansera sig ifran andra som en del av det Giddens (1991) kallar
“livspolitik”.  Marknadsforingspraktiken i sig nér det géller varumarken i kl&ddbranschen
(designers, aterforséljare, kladkedjor) handlar till stor del om att positionera design och
produkter i forhallande till denna politiska natur, d@ man vill tilltala vissa segment och
distansera sig ifran andra. Men klader &r inte bara mer eller mindre genomskadlig rekvisita
och sprak i vardagslivets skadespel (Goffman, 1959/1971), nej klader har ocksa en konkret
materialitet (Miller, 2005). Klader ar produkter som gar att ta pa, lukta pa och kénna med
kroppen. Kladerna formar och formas av kroppen vilket gor dem till en bra materiell
konkretion (Silvén, 1999) for att kunna tala om identitet samtidigt som klader materialiserar

varumarken.

Stilisering som konsumtionskultur

Tv-programmen ar otaliga dar experter skall visa oss tips och idéer om hur vi skall kl& oss,
klippa oss och sminka oss. Hemmet skall naturligtvis ocksa inredas med samma stilfullhet och
néra koppling till den “egna” stilen. | snart sett varje tidning med sjalvaktning riktas stiltips
till lasaren och har du inte tid sjalv kan du ju alltid anlita en expert som shoppar at dig.
Visserligen har bocker med tips om hur man skall kla sig och rad om detta i tidningar en lang
historia, men professionaliseringen av vart satt att kla oss har haft en explosionsartad
utveckling de senaste tio aren. Giddens (1991) beskriver reflexivitet som ett av samtidens
sarpragel, en form av 6ppenhet och mottaglighet till att fordndra oss i relation till ett standigt

fléde av ny information, och den kunskap denna ger upphov till. Denna reflexivitet skall inte

® Att beskriva kladers som uppfyllande inte primart funktionella behov utan som tecken pa social och ekonomisk
status har en lang historia som exempelvis Simmels (1904) teorier om mode och Veblens (1899) teorier om
iogonfallande konsumtion. Mycket av det som skrivits historiskt om mode och kléder, som del av
konsumtionskulturen, har burit spar av just de rationella och asketiska ideal som beskrivits ovan. Etnolog
Magnus Mérck (2004) skriver om Veblens “The Theory of the Leisure Class” att den &r “demonstrativt och
fullstandigt oférblommat uppbyggd kring avskyn for det dekorativa, det ickefunktionella och de rikas sloseri.
Kritiken galler inte s& mycket att andra behéver sitt brod, som indignationen Gver bristande nytta” (Mérck,
2004). Vilket kanske kan forklarar varfor ekonomer inte har visat sé stort intresse for mode, da mode star for det
dekorativa, det ickerationella och det emotionella, allt det som neo-klassisk ekonomisk teori utesluter.
Strukturomvandlingen av svenskt naringsliv fortgar standigt, men svensk foretagsekonomisk forskning med
nagra fa undantag (Aspers, 2001), tycks fortfarande inte vara speciellt intresserad av mode. Det &r med ratta som
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forvaxlas med den manskliga formagan till sjalvreflektion, utan skall snarare ses som var
samtidskulturs tendens till foranderlighet (Giddens, 1991). En foranderlighet i forhallande till
de bilder som detta fléde av information och kunskap ger upphov till. Individerna gors
ansvariga for sina liv, normerna foréandras och traditionens makt minskar. Denna nya sociala
situation innebdr inte bara 6kad frihet, utan dven storre ambivalens och osakerhet infor de val
som maste goras (Ziehe, 1989). Du skall inte bara ha en stil du skall ha en “egen” stil som
later dig “vara dig sjalv”. Som jag kommer att visa senare var sprakbruket att tala i termer av
stil vanligt bland mina informanter och jag kommer utveckla detta mer senare i fraga om hur,
det jag kallar "diskursen om att ha en stil”, paverkar mina informanters satt att tala om

varumarken.

Det som frdmst och generellt &r utmdrkande for den vasterlandska konsumtionskulturen i
forhallande till materiell kultur, i dess manga former, &r enligt Lury (1996) dess stilisering
(stylization). 1 och med denna okade stilisering och estetisering, dar sjalvgestaltning och
stilmedvetenhet ar viktiga aspekter av vad som har kallats det sen-, post- eller bara moderna
samhéllet (Baudrillard, 1970/1998; Bourdieu, 1984; Ziehe, 1989, Giddens, 1991)
sammansmalter diskursen om att ha en stil med en storre diskurs om individualitet kopplad till
den liberala idén om fria och rationella aktorerer, individer. Den innebéar ett patvingat
valjande, som i sig inte ar valbart, men beskrivs anda som ett fritt val (Gabriel & Lang, 2003).
Diskursen om att ha en stil inneb&r en norm som séger att individen bor reflektera 6ver sina
val och betrakta dem som fria. Ziehe (1989) menar att var samtids 6kade estetisering kan
lankas till den tendens som han séger finns bland dagens ungdomar att vilja bli sedda, ett 6kat
behov av att bli bekréftade och accepterade av andra manniskor som inte ingér i den narmsta
sociala sfaren. Karaktaristika som av tradition forknippats med kvinnlighet, sasom orientering
mot mellanménskliga relationer, och en vilja till empatisk inlevelseférmaga och mindre strikta

granser for jaget, knyts i samtidskulturen alltmer &ven till manligt genus (Ziehe, 1989).

Gothlund (1997) hénvisar till en diskussion om kon och kvinnlighet som konstruktion i sin
avhandling om svenska tonarsflickors identitetsarbete och skriver att det finns estetiska
praktiker av intresse i detta formgivande eller iscensattande av jaget. Stil som begrepp
kommer ifran estetiken och ar ett begrepp for att beskriva enhetlig formkaraktar. Inom

ungdomsforskning har man lange varit intresserad av estetik och latit det omfatta de ungas

fragan har stallts huruvida foretagsekonomer (atminstone svenska) gar omkring nakna (Tullberg, 2004). Inte
heller inom svenska kulturstudier har mode fétt ndgot storre utfymme (Morck & Petersson, 2007).
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vardagliga symboliska praktiker (Bjurstrom 1997, 2005). Jag utgar i arbetet ifran ett
perspektiv som ser estetik som symbolférmedlande kommunikation (Bjurstrom, 1997, 2005;
Go6thlund, 1997), men den symboliska och estetiska praktiken att skapa stil maste samtidigt
forstas i forhallande till kroppen och det materiella. For mig blir stil en vardaglig estetisk och
diskursiv praktik dér klader, kroppens form och rorelse, med frisyrer och andra attribut
kombineras till ndgot som kan vara en medveten eller omedveten enhet (en formkaraktar).
Klader &  symbolkommunikation, men det behdover inte  betyda  att

betydelsen/kommunikationen &r entydig eller precis (Entwistle, 2000).

Né&r vi kommer till konkret konsumtion av klader blir darmed stilbegreppet analytiskt viktigt
for att forsta hur identitet gors inte bara sprakligt, symboliskt, utan dven kroppsligt (Elliott &
Davies, 2006). Kopplingen mellan olika varumarkens kulturella betydelse och hur stil gors
autentisk med hjalp av "lokalt kulturellt kapital” &r en dimension av varumarkesforskningen
som hittills fatt mycket begransad uppmarksamhet (lbid.). Elliott och Davies (2006) refererar
till Deleuze nar de foreslar ett ontologiskt perspektivskifte i fragan om identitet for
varumarkeskulturella studier. Om traditionell marknadsféring mestadels har uppehallit sig vid
hur produkter kan 6verbrygga identitet som varande och identitet som onsketillstand, sa bor
fokus forflyttas till det rorliga. Till flodet, forandringen och “blivandet”, dar stil far en
framstaende analytisk status for att studera identiteters standiga goérande (Elliott & Davies,
2006).

1.5.3 Varfor Sverige?

Mina informanter ar fodda under de sista aren av 80-talet, vilket sammanfaller med en
intressant utveckling av marknadsforing saval som akademisk disciplin som praktiska
strategier. Differentiering har alltid varit den centrala termen i marknadsforing (Faurholt
Csaba & Bengtsson, 2006), men sedan det sena 80-talet har differentieringen framst
diskuterats i terminologin "branding” eller pa svenska varumarkesbyggande. Fodda pa slutet
av 80-talet, sa ar de den forsta svenska generationen helt uppvuxen med reklamfinansierad
TV och Internet. Det var ocksa under 90-talet som rapmusiken blev en storre musikalisk genre
an rock matt i skivforséljning. Jag namner detta eftersom hip hop-kulturen &r ett tydligt
exempel pa varumarken som en integrerad del av en subkulturell stil och att varumarken kan

bli kulturella resurser utanfor foretagens kontrollsfar. Sverige och svenska ungdomar fodda pa
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slutet av 80-talet som kontext for en studie om varumérkeskultur ar dérmed i sig intressant,

men det sjalvklara och mest centrala argumentet ar den praktiska genomférbarheten.

Sammantaget tycker jag att Sverige utgor en intressant kulturell kontext att studera
varumarkeskultur i. Ett forsta argument &r att Sverige for tillféllet & en mycket dynamisk
marknad for mode, klader och varumérken, vilket har fatt relativt stor uppmarksamhet i saval
svensk som internationell press’. Aven de stora svenska riskkapitalisterna har borjat intressera
sig for modeindustrins varumarken®. Sverige har dessutom sedan efterkrigstiden blivit
varldsledande inom internationell retail och varuméarkesbyggande i form av “demokratisk

design”, tva av varldens starkaste retailvarumarken, IKEA och H&M, ar svenska foretag.

Ett andra argument ror Sverige som konsumtionskultur. Sverige har som exempel under de
senaste aren haft en internationellt intressant “ungdomsrevolt” i form av en nyreaktionar och
liberalistisk “brats”- kultur (Ostberg och Borgerson, 2004). Alltsd en social gemenskap
konstruerad runt romantiska idéer om ett flardfullt Overklassliv och idgonfallande
konsumtion, vilka sjdlvmant har kallat sig brats”. Denna generationsrevolt hyser starkt agg
mot sin foraldrageneration som sagt upp sina adliga privilegier (sanna eller pahittade) och
som det uttrycks sélt sin sjal” till det socialdemokratiska folkhemsidealet (Ostberg och
Borgerson, 2004). Studien har ett par varumarkeskulturella inslag, men visar snarare pa
Sverige som intressant kontext for konsumtionskulturella studier. Detta for oss in pa ett tredje

argument for en varumarkeskulturell studie av sverige, det empiriska “gapet”.

Trots det snabbt vdxande antalet svenska historiska och samtidsbetraktande studier om
konsumtion och konsumtionskultur finns det generellt relativt lite skrivet om varumérken som
kulturella resurser och manniskors relation till och konsumtion av dem (Bengtsson & Ostberg,
2006). Manga tidigare saval internationella som svenska studier av unga konsumenter och att
leva i en konsumtionskultur har fokuserat pa reklam och media, men inte specifikt pa
varuméarken som sociala och kulturella fenomen (Ekstrom & Brembeck, 2003). Ett antal
studier och forskningsprojekt i svensk kontext har dock studerat varumérken som kulturella
fenomen och jag skall kort namna nagra. Ett forsta exempel ar projektet ”Identitet — om

varumarken, tecken och symboler” i samarbete mellan Handelshégskolan i Stockholm och

"t ex: New York Observer, 5 June 2006; DNR, 16 October 2006;BusinessWeek, 21 August 2006, Di Ego, Nr 1,
December 2005, SvD, 19/8 -2005; 15/8-2006
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Nationalmuseum och utstéllningen dar med samma namn 21 februari till 11 augusti 2002.
Utstéallningen mynnade ut dels i en utstéliningspublikation med samma namn ”ldentitet — om
varumarken, tecken och symboler” (2002) och antologin ”En varumarkt vérld” (Holmberg &
Wiman, 2002). Boken "Marken och manniskor” (Bengtsson & Ostberg, 2006) &r en bra
teoretisk Oversikt pa svenska, men bygger inte pa nagon svensk empirisk studie, utan
sammanfattar mestadels internationella studier. Lindahls (2006) licentiatuppsats om
fridknings- och downhillcyklisters subkulturella konsumtion behandlar relativt ingaende
varumarken som del av subkulturen. Socialantropologen Raoul Gallis studie av arbetet pa
multinationella reklambyran TBWA i Stockholm och vad han kallar varuméarkenas
produktionsfélt (Galli, 2005) kan réknas in i kategorin varumarkeskulturella studier, men inte
ur ett konsumtionsperspektiv (aven om distinktionen konsumtion/produktion har ifragasétts,
sa kommer inga konsumenter — forutom reklamproducenterna sjalva da forstas - till tals i
studien). Tva studier, "Gor kladerna mannen?” (Jacobson, 1998) och “Jag vill att det skall
synas att jag bryr mig” (Warkander, 2004), om unga mén och deras klddkonsumtion
behandlar delvis varumérken och visar att varumérken &r en viktig aspekt av de kléddval som
unga mén gor. I Ambjornssons (2004) avhandling I en klass for sig”, dar hon studerar
svenska gymnasietjejer utifran identitetskategorier som genus, klass och etnicitet finns
exempel pa att vissa klad- och varumarkesval kan innebéara en form av socialt stigma. Men i
de flesta, om &n valdigt intressanta studier om att vara ung i Sverige (t ex Gothlund, 1997;
Lundgren, 2000; Johansson, Sernhede & Trondman, 1999; Andersson, 2003; Bjurstrom,
1997, 2005) behandlas inte varumarken eller varumarkeskultur. Detta skulle kunna bero pa att
varumérken spelar en obetydlig roll eller &r helt oviktiga i unga svenskars vardag och liv, men
jag finner det osannolikt med tanke pad den aterkommande rapporteringen i media kring

”maérkeshysterin” bland de unga.

Jag later darmed detta avsnitt stanna vid ett konstaterande, att empiriska studier om
varumarkeskultur i en svensk kontext & mycket begrénsade. Internationellt finns det ett antal
studier av betydelse, vilka jag refererar mer nedan i den referensram som illustrerar viktiga
bidrag till att ett varumérkeskulturellt forskningsfalt har kunnat etableras inom
marknadsforing som akademiskt d&mne (jag aterkommer till detta i de tva nastkommande

kapitlen).

& Under studiens gang har exempelvis Proventus, Sven Hagstrém & Mats Qviberg, Ingvar Kamprad och Novax
kopt betydande andelar i varumarkena Johan Lindeberg, Acne, Stadium och Filippa K, Sv D, 5/7-2007
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1.6 Sammanfattningsvis

Det finns en rad kontextuella argument for att studera varumarkeskultur i relation till svenska
ungdomars kladkonsumtion. Studien kommer att ta sin utgangspunkt i den tidigare
diskuterade Gkade estetisering och forsoka forsta hur unga konsumenter konsumerar klader,
hur detta "spel pa ytan” (Morck, 1998) kopplas till olika identitetskategorier sasom klass,
etnicitet, genus och sexualitet. Mitt specifika intresse kommer att réra hur varumérken
fungerar som kulturella resurser i denna praktik. Beroende pa min metod kommer analysen
framst att bygga pa hur mina informanter pratar om varuméarken och inte nagon “egentlig”
praktik som mdjligtvis kunde ha avtackts battre med mer observationer. Min metod som jag
aterkommer till nedan &r en etnografiskt inspirerad metod, huvudsakligen byggd pa intervjuer,

men med inslag av observationer.

Avslutningsvis sa hor studien hemma i en bred kontext av studier som behandlar
konsumtionens sociala och kulturella aspekter. Amnet later sig inte avgransas enkelt till
marknadsforing utan hit hor saval studier inom etnologi, antropologi, kulturgeografi, historia,
sociologi samt media- och kommunikationsforskning. Inte ens en saddan upprakning av
discipliner racker for att beskriva tankbara falt inom vilka man kan hitta relevant forskning
kring sociala och kulturella dimensioner av konsumtion. Jag ser darfor det som meningslost
att forsoka inkludera ens en brékdel av allt detta i en slags 6versikt av "tidigare studier”, men
jag kommer nedan att aterkomma till konsumtionsforskningens utveckling och hur ett
varumarkeskulturellt perspektiv har etablerats som ett numera betydande forskningsfélt inom
marknadsforing. Varumarken &r centrala for samtidens ekonomiska system, diskurs och kultur
och varumarkeskulturell forskning kan ge viktiga bidrag dels till traditionell brand
management- och marknadsforingsteori (Holt, 2002, 2004, 2006; Keller, 2003; Schroeder &
Salzer-Morling, 2006), dels till det interdisciplindra forskningsfalt som internationellt

benamns Cultural Studies (Lury, 2004; Lash & Lury, 2007)™.

1.7 Uppsatsens delar

Nedan foljer tva kapitel som utgor en referensram for studien. Denna referensram har inte

provats i en deduktiv logik pa mitt empiriska material, utan skall ses som ett forsok att

° Miller et al. (1995), Slater (1997) och Gabriel och Lang (2006) &r alla bra dversikter ver
konsumtionsforskningen och dess teorier.
19 Axelsson och Fornas (2007) ”Kulturstudier i Sverige” ger en bra dversikt av just kulturstudier i Sverige.
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underlétta den vidare lasningen. Det forsta kapitlet, varumarkeskultur ett forskningsfélt, ar
tankt att illustrera hur varumarkeskultur ar en del av marknadsféring som akademisk disciplin.
Studier av den konsumtionskulturella typ som min egen studie ar avkréavs ofta en forklaring
pa "hur ar detta marknadsforing”? Déarmed énskar jag med detta och paféljande kapitel -
konsumenter, varuméarken och identitet - beskriva hur de konsumtionskulturella perspektiven
bidragit till marknadsforingens varumérkesteorier. Eftersom dessa teoretiska bidrag varit
relativt omfattande och troligtvis &ven i framtiden kommer att vara betydelsefulla (Schroeder,
2002; Holt, 2002, 2004; Keller, 2003; Schroeder & Salzer-Morling, 2006; Faurholt Csaba &
Bengtsson, 2006), sa hoppas jag att dessa tva kapitel kan eliminera vidare identitetskris. De
varumarkeskulturella  perspektiven har hamtat teoretisk inspiration ifran andra
samhallsvetenskapliga och humanistiska @mnen. Bitvis gor jag nedan avstickare till sadana
teorier for att kunna dels béattre forklara hur varumérkeskultur har kunnat etableras som
forskningsfalt inom marknadsforing som akademisk disciplin, dels introducera begrepp som
aterkommer i min analys. Kapitlet avslutas med ett avsnitt, etnografiskt inspirerad
empirikonstruktion, som tar upp nagra teoretiska aspekter av min metod. | kapitel fyra, Vad
har jag gjort, forsoka jag beskriva mer metodiskt och kronologiskt hur studien har
genomforts. Har beskrivs den konkreta emperikonstruktionen med vissa teoretiska tillagg nar
detta kénns nddvéndigt. Kapitel fem, Vara market, utgér den etnografiska texten dar
informanternas roster i form av deras egna beskrivningar av hur och vad de gor (emic) gors
synlig i form av citat. Dar finns samtidigt min egen r0st som en del av texten i form av de
kulturella teman som jag konstruerar och teoretiska kopplingar (etic). Kapitlet blir pa sa vis en
sammansattning av empiri och analys. Sist kommer ett kapitel, Slutsatser — varumarkeskultur
som identitetskonstruktion bland unga konsumenter, med nadgra sammanfattande slutsatser

och implikationer for praktiker.
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2. VARUMARKESKULTUR ETT FORSKNINGSFALT

Varumarken &r en central foreteelse i var samtida kultur och ekonomi och jag anvénder
begreppet varumérkeskultur (Schroeder och Salzer-Morling, 2006) for att beskriva ett
perspektiv. som varken har varumadrkesdgarens strategier eller enskilda konsumenters
tolkningsprocesser som primara intresse. Utgangspunkten &r att studera varumarken som
komplexa objekt (Lury, 2004), eller kulturella och sociala resurser som existerar i en dialektik
mellan ~ marknadsforingspraktik ~ och  konsumtionskultur ~ (Holt, 2002,  2004).
Konsumtionsforskningen inom marknadsféring som akademisk disciplin har genomgatt stor
forandring under de senaste tjugo aren. Denna forandring har inneburit att nya dimensioner av
konsumtion har undersokts och att vi sett helt nya ansatser i saval metod som teori. Tidigare
forskning inom féltet var helt dominerat av en positivistisk forskningsfilosofi och deduktiva
metoder dar forskningens fokus snarare lag pa att forsta de mentala konstruktioner som ledde
fram till kopet an att fokusera pa upplevelser och erfarenheter av sjalva konsumtionen i form
av anvandning, forbrukning, underhall, avyttring och atervinning (Ekstrom, 2003a). Arnould
och  Thompson (2005) skriver i en Oversikt Over marknadsforingsrelaterad
konsumtionskulturell forskning (CCT, Consumer Culture Theory) att de senaste tjugo aren av
forskning har producerat alternativa ansatser med en spannande blandning av forskning som
tagit upp sociokulturella, experimentella, symboliska och ideologiska dimensioner av
konsumtion. | denna senare flora av konsumtionsforskning beskrivs konsumenten allt oftare
som sOkandes efter att uppfylla andra behovvan funktionella (Levy, 1959; Belk, 1988;
McCracken 1990) och darmed har "meningsskapande processer” kommit att beskrivas som
centrala for att forsta hur och varfor vi konsumerar (McCracken, 2005; Arnould & Thompson,
2005). Man har da framst utifran tolkande perspektiv velat besvara fragor om hur konsumtion
av olika objekt blivit symboliskt, psykologiskt, emotionellt och kulturellt betydelsefullt for

konsumenterna.

Arnould och Thompson (2005) beskriver fyra dominerande teoretiska problemomraden inom
den marknadsforingsrelaterade kulturella konsumtionsforskningen som varit i fokus de
senaste tjugo aren. Dessa fyra teoretiska omraden kan ocksa samtidigt utgora en
grundlédggande typologi 6ver studier om varumarkeskultur och illustrera hur varuméarkeskultur
kan ses som ett specifikt teoretiskt och empiriskt forskningsomrade. Det forsta omradet, som
delvis namnts ovan da det ar centralt for min egen studie, i den tolkande

konsumtionsforskningen har varit ett intresse for hur kommersiella produkter och symboler
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anvants i konsumenters identitetsprojekt (CCT 1) (Arnould & Thompsson, 2005). Eftersom
overvagande del av den varumarkeskulturella forskningen pa olika satt har gjort identitet till
sin centrala fraga kommer detta utvecklas mer nedan i kapitlet ’Konsumenter, varumarken

och identitet™.

Arnould och Thompssons (2005) andra viktiga omrade ar det som de kallar marknadskulturer
eller snarare marknadsrelaterade gemenskaper (CCT 2) (marketplace cultures) vars centrala
teorier kommer ifran dels Maffesolis (1996) sociologiska ”neotribalism”, alltsd en
antropologiskt inspirerad stammetafor (Arnould & Thompsson, 2005) dels narratologins
reader-responsebegrepp, tolkningsgemenskaper (Kates, 2006). Manga studier har visat att
varumarken kan fungera som gemensamma namnare i sociala relationer och att gemenskaper
samt Kkollektiva identiteter kan konstrueras runt konsumtion av specifika varumarken (t ex
Schouten & McAlexander, 1995; Kates, 2000, 2002; Mufiiz & O’Guinn, 2001; Cova & Cova,
2002). Ur mitt eget perspektiv &r inte de tva perspektiven konsumenters identitetsprojekt och
marknadsrelaterade gemenskaper nagon relevant uppdelning av féltet da jag inte ser nagon
meningsfull teoretisk uppdelning mellan individuell och kollektiv identitet (&ven om

empiriskt fokus kan skilja sig i olika studier). Detta utvecklas mer nedan.

Det tredje omradet av studier som Arnould och Thompson (2005) beskriver, sociohistoriskt
formad konsumtion (CCT 3) (The Sociohistoric Patterning of Consumption), har varit
intresserad av hur konsumtionssamhallet ar utformat och hur det uppratthalls utifran
institutionella, politiska och sociala strukturer sasom klass, etnicitet och genus (Arnould &
Thompsson, 2005). Ur Arnould och Thompssons (2005) litteraturgenomgang for omradet kan
ett axplock ndmnas for att sdtta amnet i perspektiv. Holt (1997, 1998) visar hur kulturellt
kapital fordelat efter social klasstillhdrighet systematiskt strukturerar konsumtionspreferenser.
Debatt inom detta forskningsfalt har ofta kommit att behandla hur fritt kommersiella objekt
kan approprieras och anvéndas kreativt som symboliska resurser i identitetsprojekt och i den
social interaktion (Thompson & Haytko, 1997; Murray, 2002; Holt & Thompson, 2004).
Murray (2002) menar att det finns anledning att befara att de postmoderna tankarna om
temporara och kontextuella identiteter kan ifragasattas och prévas mer empiriskt. Alternativ
till den mer fragmenterade konsumenten som beskrivs i postmodernismen har presenterats av
exempelvis Murray (2002) som betonar individens strategier for att konstruera
sammanhangande identitetsberattelser utifran socialt diversifierade krav. Postmodernismens

kritiker, som har inspirerats av till exempel Pierre Bourdieus habitusbegrepp och de
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klassbundna livsformernas trogrorlighet, har visat att trots att konsumenter kan anvanda sig av
konsumtion pa ett kreativt satt i sin sociala interaktion och det individuella identitetsprojektet,
sa saknar inte de sociala faktorerna betydelse (Thompson, 1996; Holt, 1998; Pefialoza, 2001;
Allen 2002). Wallendorf (2001) menar att “alfabetism”, en formaga att forsta
konsumtionssamhallet, distribueras efter klass och ras. Alan (2002) visar att arbetarklassens
konsumtionspreferenser motverkar deras formaga till social rorlighet. Varumarkesrelaterade
exempel dér kulturell kontext betonas &r till exempel Miller (1998) som har visat att
standardiserad marknadsfcring till trots, sa tillskriver befolkningen pa Trinidad varumarket
Coca Cola en helt annan innebérd an vad amerikaner i USA gor. Betydelsen av McDonalds ar
en helt annan i Kina &n i vasterlandska lander (YYan, 1997). Pavia och Costas (1993) studie om

varumérkesrelationer gor genus till en viktig strukturell tolkningsparameter.

Det fjarde omradet av tolkande forskning, masskommunicerade marknadsideologier och
konsumenternas tolkningsstrategier (CCT 4) (Mass-Mediated Marketplace Ideologies and
Consumer’s Interpretive Strategies), har fokuserat pa hur marknadsekonomins ideologi
formedlas via masskommunikation och hur dessa budskap tolkas av konsumenterna Arnould
& Thompsson, 2005). Forskarna har velat forsta hur livsstilsideal och normativa identiteter
har tolkats och inkorporerats i manniskors personliga sfar utifran vad man kallar "ideologiska
instruktioner”. Arnould och Thompsson (2005:874) skriver att “This latter family of
interpretive strategies gives rise to variegated forms of identity play and sometimes shades
into strident criticisms of corporate capitalism and marketing as a social institution” (Holt
2002, Murray 2002, Thompsson 2004). Forskningsfaltet &r omfattande vilket gor det svart att
gora en heltackande beskrivning, men vill 4nda visa pa nagra exempel mer explicit relaterade
till varumarkesforskningen. VVarumarkesforskning som kan réknas till CCT 4 ar exempelvis
Holts (2002, 2004) historiska (genealogiska) beskrivningar av varumarkens tillblivelse i en
dialektik mellan konsumtionskulturen och marknadsféringsstrategier. Ritson och Elliotts
(1999) etnografiska studie av reklamkonsumtion bland engelska tonaringar visar hur reklam
kan utgora kulturella resurser for socialt umgange i form av humor, gator och spydigheter.
Denna typ av studier har gjort att konsumenters kreativa och kritiska omtolkningar av
kommersiella budskap har kommit i fokus (Scott, 1994a). Varumarken har allt mer kommit att
betraktas som ideologiska och kulturella objekt (Schroeder & Salzer-Morling, 2006). Som
namnts ovan har mycket konsumtionskulturell forskning inriktat sig pa varumarkesagarnas
priméra media for varumarkesforfattande, reklam. Genom att avkoda och dekonstruera

reklamens olika uttryck har en lang rad konsumtionsforskare forsokt belysa hur det
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kapitalistiska produktionssystemet inbjuder konsumenter att efterstrdva vissa kulturellt
definierade identiteter och livsstilsprojekt (Hirschman, 1988; Richins, 1991; Mick & Buhl,
1992; Thompson & Hirschman, 1995). Eftersom vi lever i en “image-based economy”
(Schroeder, 2002), &r det viktigt att vi med en bildteoretisk och tolkande utgangspunkt battre
forsoker forsta bildens betydelse i relation till méanniskors beteenden, meningsskapande
processer samt fundamentala betydelse i relation till varumarken. Schroeders (2002) bok
"Visual Consumption” beféste och satte fart pa en allt stridare strom av semiotiska, retoriska
och narrativa analyser av varumérken som en del av visuell kultur och konsumtion. Eftersom
bild har blivit ett allt mer dominerande medium for all typ av marknadskommunikation, sa &r
det naturligt att intresset for visuella analyser véxer som metod for studier om
varumarkeskultur (Schroeder, 2002). Nagra exempel pa denna typ av studier ar Schroeder och
Zwicks (2004) studie av hur maskulinitet representeras i visuell marknadskommunikation.
Etiska problem, explicit kopplade till varumarken, med exempelvis rasism, orientalism,
idealisering och konsstereotypa representationer av kvinnor och méan i reklamens bildsprak
diskuteras i en rad studier (exempelvis Richins, 1991; Soar, 2001; Borgerson & Schroeder,
2002; Schroeder & Borgerson, 1998, 2005).

2.1 Motstand och varumarkets dialektik

Internationellt har bdcker som till exempel Naomi Kleins ”No Logo” (1999) och Eric
Schlossers ”Fast Food Nation” (2002), samt filmen ”Supersize Me” av Morgan Spurlock
bidragit till att problematisera de kommersiella krafterna och deras varumérkens dominerande
och styrande roll i var samtida kultur. | Sverige &r nyutgdvan av Sven Lindqvists "Reklamen
ar livsfarlig” (2001), Nina Bjorks “Sireners sang” (1999) och nu senast "De Skamlosa”
(2007), av Sisela Lindblom exempel, pa kritiska inlagg i konsumtionsdebatten som fatt
relativt betydande genomslag. Debatter om barnarbete, svaltléner och slavkontrakt har
tvingat manga varumarkesdgare att ta debatten pa allvar och paskynda arbetet med en
marknadskommunikation av sa kallade goda vérderingar. Vilket &r ett exempel pa en
dimension i hur upplésningen av distinktionen mellan konsumtion och produktion kommer
till uttryck (Morck & Petersson, 2007). Andra kulturella yttringar av missndjet med
konsumtionssamhaéllet, global kapitalism och varumarkeskulturen kan vi se i form av till
exempel “adbusting-konst”, ”Reclaim the Streets- festivaler” och belgaren Noel Godin och
hans globala gang av politiska tartkastare. Trots detta &r det ofta just de varummarken som far

mest kritik i dessa sammanhang som lyfts fram som speciellt goda exempel pa
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varumarkesbyggande i varumarkeslitteraturen. Detta kanske i sig ar logiskt da framgang
ekonomiskt och strategiskt ocksa innebar en stark dominans i det offentliga rummet och hog
medvetenhet hos allménheten. Det finns dock betydelsefulla undantag inom
varumarkesforskningen, vilka genom att ta kritiken mot varumdrkenas dominans i
samtidskulturen pa allvar, faktiskt har kommit att bidra starkt till att utveckla

varumarkesteorin.

I sin artikel Why Do Brands Cause Trouble? - A Dialectical Theory of Consumer Culture
and Branding” har Holt (2002) som mal att ge en forklaring till varfor samtida
varumarkesstrategier har framkallat sadan valdsam respons och starkt motstand (t ex Klein,
1999). Darefter utvecklar han en, utifran dialektiken, i sann hegeliansk anda, en
historiebeskrivning av hur konsumtionskulturen och varumadrkesstrategier utvecklats i teser,
antiteser och synteser, dven om han inte sjalv anvénder dessa termer. Han menar att det sker
en samverkan i utvecklingen av varumarkesstrategier och konsumtionskultur. Samtidens
marknadsforare maste lyckas anpassa och integrera varumarket i olika sfarer av samtidens
populéarkultur. Om varumérket lyckas kommer det att uppna en aura av autenticitet i dessa
populérkulturella sféarer vilken dess anhangare kan anvénda for att kreera distinkta identiteter,
aven om Holt visar pa den 6kande svarigheten att gora just det. Forutom identitet hjalper
denna aura av autenticitet samtidigt till att forma sociala gemenskaper och paradoxalt nog i
viss man motstand mot inflytande ifran vad man uppfattar som konventionella
marknadskrafter. Holts (2002) studie utgor ocksa en kritik mot marxistiska underbyggda
emancipatoriska teorier som anvands for att forklara motstandskultur inom konsumtionssféaren
(Murray & Ozanne, 1991; Firat & Venkatesh, 1995). Holt (2002) menar att dessa teorier
blundar for hur foretagens strategier faktiskt har anpassats till en mer postmodern
konsumtionskultur. Aven om Holts lasning av de emancipatoriska teorierna kanske &r i
illvilligaste laget har han en podng i behovet av empirindra studier av varumérken som
historiska, kulturella och sociala objekt dar forskaren faktiskt forsoker forsta vad varumarkets
olika forfattare gor med varumérket. Holt kom 2004 ut med sin bok "How Brands Become
Icons — The Principles of Cultural Branding” dar han anpassar sina teorier for praktisk
tillampning i varumarkesbyggande. | en semiotisk tradition ifran Saussure, med inspiration
ifran konst och bildsociologi (t ex Goldman, 1992; Goldman & Papson, 1996) har
varumarkets audiella, visuella, muntliga och textbaserade representationer (artefakter) bundits
samman till en sociosemiotisk mytologi eller berattelse (Barthes, 1972). Ett varumadrke

fungerar enligt Holt (2002, 2004) som ett ramverk for, skapare av samt bé&rare av en
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”identitetsmyt”. Det & genom de beréttelser som varumdrkesdgaren, reklammakarna,
konsumenterna och representanter for kulturindustrin beréttar som myten har skapats, skapas
och aterskapas. Ett framgangsrikt varumarkesarbetet kraver enligt Holt ett nytt tankande som
han kallar ”Cultural Branding”. Han menar att de mest framgangsrika varumarkena ar de som
lyckas bli kulturella ikoner. Strategin for att na dit ar att rikta in sig pa kulturell dissonans
som uppstar i en dialektisk utveckling mellan normativ kultur och alternativa livsstilsideal.
Principen for kulturell marknadsforing &r att rikta (target) varumarket mot Kulturella
motsattningar. Holt har studerat den historiska framvéaxten av en rad amerikanska
varumarkens mytologi, sdsom Patagonia och Jack Daniel’s, och kopplat dem till storre
diskurser om frihet, manlighet och ekologi (Holt, 2004, 2006). Andra exempel pa denna typ
av varumarkesforskning ar Goldman och Papson (2006) som beskriver hur den amerikanska
varumarkeskulturen i en tvavagsprocess skapar och aterskapar kapitalismens ideologiska
metaberattelser. Wilk (2006) menar att varumarkeslogiken i samtidskulturen &r sa stark att allt
fler delar av den ekonomiska och kulturella samvaron varumarks allt snabbare. Han beskriver
hér hur varumérkeskulturen, i fallet med buteljerat vatten som &r en snabbt véxande marknad
varlden oOver, leder till miljoméssigt destruktiva produktion. Liknande studier av
varumarkeskulturens artefakter kan alltsa bidra till en kritisk analys av konsumtionskulturen
generellt och kapitalismen i stort, da varumarkena idag utgor ett av de viktigaste fundamenten
i det kapitalistiska systemet (Holt, 2006). En kombination av kritisk analys av
konsumtionssamhaéllet och det tolkande synséttet pa kulturell mening av varumarken har lett
fram till ett perspektiv som ibland relateras till som dialektiskt (Holt, 2002; Thompsson,
2004b). Holts (2002) dialektiska beskrivning visar ocksa hur varumarken kan fa problem just

av den anledning att de far symbolstatus som barare av kapitalismens ideologi.

Arvidsson (2005) bygger vidare pa resonemanget utifran ett neo-marxistiskt perspektiv for att
forklara hur varumarket genom konsumenternas “immateriella arbete” skapar Gvervarden i en
allt mer immateriell kapitalism. Konsumenter utnyttjas enligt Arvidssons (2005) perpektiv till
gratis arbete i form av sin kreativa konsumtion, dar drdmmar, langtan och fantasi exploateras
av varumarkesdgarna. Arvidssons neo-marxistiska resonemang ligger i linje med det
dialektiska perspektivet, da det betonar att varumarkets mening uppstar i saval konflikt som
samarbete  mellan producenter och konsumenter. Marknadsférarna profiterar pa
konsumenternas immateriella arbete, vilket i slutdndan kan komma att innebéra en
maktkonflikt mellan dessa grupper. Arvidssons (2005) perspektiv visar samtidigt att ett

poststrukturellt forhallningssatt inte behdver betona kreativ konsumtion som nagot som
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stérker konsumenternas makt i relation till varumérkeségarna. Thompsson och Arsel (2004)
introducerar begreppet hegemoniska varumarkeslandskap, for en situation dar ett varumarke
blir dominerande pa en marknad, och exemplifierar med Starbucks dominans pa den
amerikanska cafémarknaden. Lokala foretag maste pa olika satt forhalla sig till det
dominerande market och enskilda eller grupper av konsumenter kan exempelvis ge utlopp for
sin kritik mot och oro for konsekvenserna av globalisering genom att besoka mindre lokala
caféer som en reaktion emot varumarket Starbucks hegemoni. De menar att forstaelsen av
Starbucks varumarke uppstar i en dialektik mellan varumarkets kommersiella strategier och
konsumenternas kulturella ideal. Thompsson (2004b:98) skriver att "culture-brand dialectic”
kan erbjuda ”...1) to further advance understanding of the different processes through which
brand meanings are culturally constructed and in a dialectical fashion, exert an influence upon
consumer culture and consumer identities; 2) to profile key theoretical benefits that accrue
from viewing brands as cultural forms”. Han forklarar vidare att mer forskning kring
varumarkeskultur och speciellt dess politiserade mening troligtvis har viktiga implikationer

for var forstdelse far vad varumarken ér.

2.2 Relationer och antropomorfa metaforer

Teorier som formanskligar varumérket metaforiskt, och darmed gor det mojligt att tala om
manskliga relationer mellan konsumenter och varumérken, &r populédra i brand
managementlitteraturen och hanger samman med de senaste tjugo arens huvudsakliga teorier
for differentiering av varumarket, dess identitet (brand identity) (Aaker, 1996; Kapferer,
1997). Eftersom var vasterlandska idétradition tenderar att se identitet som nagot fixerat,
konstant och sammanhéngande istéllet for att se identitet som temporér, under kontinuerligt
och dynamiskt blivande, har detta paverkat nuvarande teorier om saval foretags- som
varumérkesidentitet (Czarniawska, 2004a). Faurholt Csaba & Bengtsson (2006)
sammanstéller utforligt en rad problematiska antaganden som finns om identitetsbegreppet
inom varumarkesteorin utifran sociala och kulturella teorier om identitet. De beskriver fyra
grundantaganden inom varumarkeslitteraturen kring varumérken och identitet. \Varumérken
beskrivs normativt som, ett, kontrollerbara och definierbara av varumarkesagaren, tva, stabila
och varaktiga, tre, essentiella och sist, som om de hade en distinktion mellan ett yttre och inre.
Utifran sociala och kulturella teorier om identitet blir dessa antaganden problematiska da
dessa teorier snarare betraktar identitet som nagot flytande, dynamiskt, reflexivt, och socialt

forhandlat. Alltsa teorier som betonar identitet som artikulerad i relationer och kontexter
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(Faurholt Csaba & Bengtsson, 2006). Sadana socialkonstruktionistiska teorier ligger till grund
for min analys av relationen mellan varumarken som komplexa objekt och
konsumerande/producerande subjekt, vilket jag aterkommer till i nasta kapitel — Konsumenter,
varumarken och identitet.

Davies och Chun (2003) skriver att den vanligaste metaforen i varumérkeslitteraturen ar den
om varumarket som en person. De menar att denna personifiering av varumarket ofta anses
hérrora fran 90-talet, men att det finns spar av dessa tankar mycket tidigare. Davies och Chun
(2003) refererar Martineau (1958) som anvande metaforen for att beskriva butikers
varumarken “the personality of the retail store” (Citerat Davies och Chun, 2003:51) och
dessutom King (1973) som menade att den avgorande skillnaden mellan tva konkurrerande
varumarken var de personligheter de utstralade. Aaker (1996) forklarar att ett varumarkes
personlighet ar de personlighetsdrag som associeras med ett visst varumarke. Han skriver
“Thus it includes such characteristics as gender, age, and socioeconomic class, as well as such
classic human personality traits as warmth, concern, and sentimentality” (Aaker, 1996:141).
Aaker (1996:150) skriver vidare att "The brand personality construct can help brand strategist
in their understanding of people’s perceptions of and attitudes towards the brand, contributing
to a differentiating brand identity, guiding the communication effort, and creating brand
equity”. Varumarket tolkas har metaforiskt som en personlighet till vilket konsumenten har
relationer. Tillampningen av dessa metaforer hdnger samman med foretagens vilja att skapa
lojala kunder, vilket ofta har beskrivits som varumarkeslojalitet (Holmberg, 2004) och ur en
tolkande ansats kopplats samman med relationer (Fournier, 1998; Oliver, 1999). Tanken om
att konsumenter involveras i relationer med varuméarken de konsumerar har alltsa slagit rot i
saval teorier om konsumentbeteende som i varumarkesstrategisk litteratur (Bengtsson, 2002;
Holmberg, 2004). Det ar alltsa i detta storre sammanhang, en foretagsekonomisk diskurs som
vill gora foretaget och dess varumérke ménskligt genom koncept som “brand identity” och
“corporate identity”, som relationsmetaforen skall forstds. Relationsmetaforen passar ju
valdigt bra med foretagens mal att skapa lojala och langsiktiga kunder. Enligt Chernatory &
Dall’Olmo Riley (1998) harstammar de forsta beskrivningarna av varumérkesrelationer ifran
tidigt 90-tal i form av forskare som Duboff (1986), Woodward (1991), Kapferer (1992) och
Blackston (1992 & 1993) (se Chernatory & Dall’OIlmo Riley, 1998). Diskursen om
varumarken som person, personlighet och identitet har varit nddvandiga for att
relationsmetaforen skulle kunna konstrueras (De Chernatory & Dall’Olmo Riley, 1998;
Bengtsson 2002, 2003). Faurholt och Bengtsson (2006) menar att det ar av yttersta vikt for
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praktiker och teoretiker att forsta och tillampa sociala och kulturella teorier om identitet nar
de nérmar sig varumarken som fenomen. De skriver "It is striking that most strategic brand
management theorists share the view that brands have intrinsic value that can be found in the

brand itself rather than in relation to consumers” (lbid.:132).

Susan Fournier som ur ett tolkande perspektiv formodligen &r den teoretiker som framst
forknippas med relationsteori forklarar i sin kanda artikel fran 1998 att trots att
relationsmetaforen dominerat den samtida varumarkesteorin, sd har férvanansvart lite
empiriska studier utforts for att beskriva detta ur ett konsumentperspektiv och dessutom
saknas tillampning av den valutvecklade interpersonella relationslitteraturen pa interaktionen
mellan varumérken och konsumenter (Fournier, 1998). Relationer &r har 0msesidiga och
maste forstas i sin kontext (lbid.). Fournier (1998) bygger alltsa sitt teoretiska ramverk utifran
relationsteorier fran den interpersonella doménen och konceptualiserar pa sa vis olika typer av
varumarkesrelationer. Hon  konstruerar en relativt mangfacetterad modell  for
varumarkesrelationens kvalitet ("Brand Relationship Quality”). Hon skriver att detta i sig
visar tydligt pa det faktum att det kravs mer an positiva kanslor for att gora en relation stark
och hallbar 6ver tiden. God relationskvalité mellan varuméarket och individen bygger pa
"affective and socioemotive attachment (love/passion and self-connection), behavioral ties
(interdependence and commitment), and supportive cognitive beliefs (intimacy and partner
quality)” (Ibid.:363).

Bengtson (2002) skriver att Fourniers idéer har utvecklat teorierna om varumérkeslojalitet,
som fram till dess varit relativt forenklade. Teorier ifran den interpersonella relationsteorin,
dess kontextualisering och betoning av aktiva konsumenter kan erbjuda insikter for att berika
teorierna om varumarken och konsumentbeteende. Det finns dock ett par teoretiska problem.
Relationsmetaforen ar en konstruktion, en diskurs, som inte forstas som nagot “verkligt”
forhallande mellan konsumenter och foretag (Bengtson, 2002). Fournier bemoter sjélv en
svarigheten med att se relationen mellan en méanniska och ett objekt som likvardig med en
relation mellan tva manniskor, da denna normalt forutsatter 6msesidighet (Giddens, 1991).
Hon skriver ”The Brand cannot act or think or feel — except through the activities of the
manager that administrates it. In accepting the behavioural significance of marketing actions,
one accepts the legitimacy of the brand as a contributing relationship partner” (Fournier.
1998:345). Hon menar att foretagets management av varumérket utvecklar ett antal

beteenden hos varumérket som den individuelle konsumenten relaterar till och beddmer
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varumarkets personlighet utifran. Detta ligger sedan till grund for den relation som utvecklas
dem emellan. Hon menar att det dessutom finns fler exempel pa relationer mellan individer
och parter som inte direkt ar interpersonellt aktiva, saésom mellan individen och gud, mellan
ett fan och en rockstjarna och mellan en &gare och dess husdjur. Fournier (1998:361) skriver;
“the consumers in this study are not just buying brands because the like them or because they
work well. They are involved in relationships with a collectivity of brands so as to benefit
from the meaning they add into their lives”. Men att Overfora detta till en interpersonell
relation &r problematisk eftersom varumérket inte kan interagera med konsumenten
individuellt. Forlangningen av detta ar huruvida en sadan relation kan ses som jamstalld och
huruvida den illustrerar ett forhallningssatt som verkligen &r bra for synen pa konsumenten ur
ett konsumentperspektiv (Bengtsson, 2002). Empiriska studier har dessutom visat att
konsumenter inte garna talar eller tdnker om de varumérken som de konsumerar i termer av
relationer (Bengtsson, 2002; Holmberg, 2004). Sjélvklart kan en teoretisk metafor (etic) ha
barkraft &ven om inte konsumenter talar om varumérken i samma termer (emic), men
relationsmetaforen med sin associativa koppling till kognitiv psykologi och essentialistiska

identitetssyn blir problematisk ur ett kulturellt perspektiv.

2.3 Markets vara

Konsumtionskulturell varumérkesforskning anvander ofta olika metaforer for att betona
varumarkens immateriella aspekter och darigenom beskriva deras vara. Den teoretiska basen
utgor ofta litteraturvetenskap (Stern, 1989), semiotik (Mick, 1986) och konstteori (Scott,
1994; Schroeder, 2002). De dominerande metaforiska beskrivningarna av varumdrken inom
faltet &r antingen som beréttelser, narrativa perspektiv (Stern, 1989; Heilbrunn, 1996;
Fournier, 1998; Holt, 2002, 2004; Escalas, 2004 a, b; Twitchell, 2004) eller som bildfldde,
visuella perspektiv (Schroeder, 2002; Salzer-Morling & Strannegard, 2004).

2.3.1 Varumarken — narrativa eller visuella?

Ett forslag for att kringgd problemen med identitetsmetaforen har varit att 6verge de
antropomorferande metaforerna och istallet snegla at narratologins begrepp persona (Stern,
1988), karaktar (Allen & Olson, 1995; Dennis, 2001; Fog, Budtz & Yakaboylu, 2003;
Czarniawska, 2005) eller dramaturgins rollbegrepp (Davies & Chun, 2003). Davies och Chun
(2003) foreslar att metaforen varumarket som person med fordel kan ersittas med en

rollmetafor. Varumarket far har en roll eller karaktar med manskliga drag. Varuméarket som
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karaktar innebér ett synsétt att ett varumdrke kan vara coolt, intelligent, roligt, sympatiskt,
lojalt eller palitligt precis som karaktarerna i en berattelse. Dessa karaktarsdrag kan hjalpa
individen att forma sin egen framtoning. Davies och Chun (2003) tycker att varumarket som
roll kan bli en ny plattform for en 6kad forstaelse for hur varumarken fungerar och delar upp
varumarken i en rolltypologi bestdende av; krigare, familj, pilot, avtalspart, partner och
forforare. Inget av dessa perspektiv &r speciellt vél utvecklade inom varumarkeslitteraturen,
men att tolka varumarket narrativt med inspiration ifran narratologin, som en berattelse, har
blivit vanligt i den tolkande varumarkesteorin (Stern, 1989; Heilbrunn, 1996; Fournier, 1998;
Holt, 2002; 2004; Escalas, 2004 a, b; Twitchell; 2004). | varumarkesteorin har den narrativa
ansatsen till varumarket som text ofta kombinerats med narrativa psykologiska och
sociologiska teorier om identitet utifran referenser som Polkinghorne (1988), Bruner (1990)
och Giddens (1991) (t ex Fournier, 1998; Shankar, Elliott och Goulding, 2001; Holt, 2002;
Escalas & Bettman, 2003). Escalas & Bettman (2003) som é&r social-psykologiskt inriktade
menar att det &r narrativ bearbetning som utgor lanken mellan en persons sjélvbild och ett
varumérke. De introducerar begreppet Self-Brand Connection (SBC) for att beskriva till
vilken grad en individ inkluderar ett varumdrke i den narrativa struktur som utgor jaget.
Alltsa, ju hogre SBC desto storre sammanlankning mellan jaget som beréttelse och
varumarket som beréttelse (Escalas & Bettman, 2003). Instrumentet har validerats och prévats
empiriskt i en rad artiklar ( t ex Escalas, 2004 a, b) med kvantitativa metoder. Jag skall inte ga
in narmare pa dessa studier, men logiken ar den samma i mer tolkande ansatser. Twitchell
(2004:484) ger en sadan narrativ tolkning av vad varumarken ar ”...to me a brand is simply a
story attached to a manufactured object”. Det &r nog riktigt att en narrativ tolkningsstruktur &r
viktig for hur varumérken blir betydelsefulla for konsumenter, men ur ett
varumarkeskulturellt perspektiv kan det knappast handla om en berattelse som kopplas till en
produkt. Huruvida denna process kan beskrivas som "simply” ar svart att besvara, men utifran
ett varumérkeskulturellt perspektiv har konsumenter betraktas som en i raden av
varumaérkesforfattare (Holt, 2002, 2004). Bengtsson (2002) citerar Heilbrunn (1996:127-128)
”A narrative can be understood as the story by which an object’s value is created, transformed
and appropriated by the various actants. Thus, the important consequence is that the value of
an object, conceived in a narrative perspective as its desirability, is co-constructed and

negotiated by the various actants”.

Salzer-Morling och Strannegard (2004) beréattelsemetaforen ar problematisk eftersom den

tenderar att beskriva varumaérket i en traditionell kommunikationsmodell med avsandare och
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mottagare, vilket motsdgs av ett kulturellt perspektiv inom vilket dikotomin
producent/konsument bryts upp. De héavdar ocksa att eftersom varumarken allt mer kan
beskrivas som estetiska artefakter fungerar den visuella metaforen for varumérket som bild
béttre om man vill beskriva vad ett varumarke ar. Utan att forneka estetiseringen av var kultur
och det visuella som en allt viktigare dimension av konsumtion (Schroeder, 2002), promotion
(McQuarrie & Mick, 1992; Scott, 1994) och kl&dindustrins varumarken (Aspers, 2001;
Phillips & McQuarrie, 2006), sa tror jag inte att det finns ndgon poang i att gdra en
beskrivning av varumdrken som antingen narrativa eller visuella. For de &r inte antingen eller,
de &r bade och, komplexa objekt. Aven om det inte ar studiens syfte att beskriva vad ett
varumarke kan tankas vara, sa talar jag trots allt om dem som komplexa objekt. Vad menar

jag da med det?
2.3.2 Varumarken — komplexa objekt?

Med varumarken som komplexa objekt menar jag att varumarken i sig ar tillverkade objekt,
men som ett oavhangigt flode av konsumtion och produktion dver tid och rum. Detta innebar
inte att vi slutligen kan beskriva vad ett varumérke &r, varken som metafor eller modell och
déarigenom implicera handling som en normativ lag, utan istéallet temporart och rumsligt rama
in dess konsekvenser och effekter som ger objektet utrymme i det sociala. Varumarkets
objektivitet ar av en sadan natur att det aldrig kan faststallas eller slutligen forklaras, men
Lury (2004) uppmanar alla som &r intresserade av den samtida kapitalismens dynamik att
forsoka erbjuda orena, ofdrdiga och partiella l6sningar alternativt forklaringar till

varumarkens komplexa objektivitet i relation till en tdnkt ekonomisk rationellt ordning.

Lury (2004) anvénder referenser som Goffman, Callon och Latour for att beskriva
varumarken som komplexa objekt vilka kan géras komplicerade, men darigenom forstaeliga,
genom den for allt socialt liv avgérande formagan att rama in (to frame, framing). Med
referens till Latour gor hon liknelsen mellan varumarken och svarta lador, alltsa de har for det
mesta beskrivits som en slags input och output funktion, men att det behovs ett perspektiv
som beskriver hur varuméarken som komplicerade objekt mojliggér mansklig socialitet och
interaktion, ett inte helt nytt pastdende, men sprunget ur en ny referensram (ibid.). Lury
(2004) skriver, ... it is the dynamic framing of the market in terms of an interface that
performs the brand as a very specific kind of object: an abstract, dynamic and indeterminate

object, what has been called here a complex object” (ibid.:156-157). Det &r det dynamiska
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inramandet av mojliga relationer till marknaden (producenter och konsumenter) som
temporart lases fast av varumarkets interface, i dess olika materiella former, dess artefakter
(ibid.). Artefakterna kan beskrivas utifran marknadsforingsmixen, pris, plats, promotion och
produkt, men som i sin objektivitet stdndigt produceras via dess jambordigt konstituerande
interaktioner mellan dess komponenter (exempelvis andra mérkesforfattare &n
varumarkeségaren och dess agenter sasom konsumenter), snarare som en del av dess kontext,
an som ett resultat av kommunikation (ibid.). Lury (2004) skriver att en produkt ramas in,
som i sin tur &r ett kontinuerligt och historiskt fléde (flow) som underlattas av att varumarket
kontinuerligt gors synligt och personifieras av dess ansikte/ytskikt (hon anvander engelskans
face/interface), dess logo som i kapitalismens juridiska logik blir det okrédnkbara och déarmed
fundamentala. Lury (2004) hamtar inspiration ifran exempelvis Deleuze och Guattari nar hon
beskriver varumérket inte enbart som en relation mellan artefakter utan som en relation
mellan artefakter genom tid och rum. En flodesontologi som mer intresserar sig for blivande
an varande som fixerad identitet. En syn som gor gallande att tid alltid & en dimension av det
sociala och det fysiska, dar ett objekt aldrig ar eller kan vara fixerat, men kan forstas om det
ramas in (Lury, 2004). Denna inramning &r alltsd en kontinuerlig, icke-linjar,
produktionsprocess som inte kan sarskiljas ifran dess konsumtion. Jag later Lurys (2004)
beskrivning av varumérket sammanfatta vad jag ovan kallar ett varumarkeskulturellt

perspektiv dar distinktioner mellan produktion/konsumtion och objekt/subjekt &r flytande.

Sammanfattningsvis kan man sdga att denna studie handlar om hur konsumenter anvander
dessa komplexa objekt for att konstruera identitet (konsumenters identitetsprojekt, CCT 1 och
marknadskulturer, CCT 2) samt forsta hur livsstilsideal och normativa identiteter har tolkats
och inkorporerats i manniskors personliga sfar utifran vad som beskrivits som “ideologiska
instruktioner” (masskommunicerade marknadsideologier och konsumenternas
tolkningsstrategier, CCT 4). Nésta kapitel redogor for ett antal teoretiska perspektiv kring just
identitetskonstruktion och konsumtion, da framst av varumarken. Dar introducerar jag ett
antal begrepp som &r betydelsefulla i min analys och ambitionen &r fortsatt att det skall
underldtta vidare lasning. Varumarkeskultur &r naturligtvis en teoretisk konstruktion till vilken
mina informanter egentligen inte har nagra andra kopplingar dn de jag tillskriver dem.
Varumarkeskulturen som gdérande och tal blir delvis ett resultat av studien och en beskrivning
som ligger néra en beskrivning av "hur” identitet gors, ett "hur” som &r kulturen (Flyvbjerg,
2004). Holt och Thompson (2004) skriver att konsumenternas kreativa identitetsprojekt bor

studeras utifran sociala villkor och medvetenhet kring hur sociala och ekonomiska faktorer
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formar val och smak. Visserligen tror jag inte att denna typ av argumentation i sak &r
motstridig ett postmodernt synsétt som betonar en situationsbunden pragmatisk sanning, men
eftersom ordet postmodernt (ett konst- och arkitekturteoretiskt begrepp), delvis felaktigt,
associerats med nihilism, franvaro av medvetenhet om materiella forutsattningar och som
varandes en beskrivning av specifika drag i en tidsepok (Firat & Venkatesh, 1995), sa

undviker jag det.

Istéllet talar jag om ett konsumtionskulturellt perspektiv dar representationen av jaget, det
kontinuerliga reflexiva beréttandet (Giddens, 1991), sker till stor del med hjalp av
kommersiella och socialt konstruerade objekt i relation till sociomateriella kontexter. Néar jag
talar om identitet i mitt arbete gor jag det som ett samlande begrepp for en rad
identitetskategorier sdsom genus, klass, etnicitet, sexualitet och generation, vilka ar kulturella
och diskursiva kategorier och betydelsefulla for vad informanterna identifierar sig med och tar
avstand ifran. Identifiering som ord &r kanske battre istallet for identitet, da det tydligt pavisar
det processuella och nedtonar det statiska, men jag fortsatter anvanda identitet med
ambitionen att det innefattar ett sadant flodesperspektiv. Med ett konsumtionskulturellt
perspektiv menar jag ett perspektiv som studerar hur sadana identitetskategorier gors i det
sociala (Goffman, 1959/1971; Butler, 1990). Dér sociomateriella aspekter som ekonomiska
forutsattningar, kroppen och diskurser sétter ramar for framstallningarnas gérande och
relationer som produktion/konsumtion och subjekt/objekt ses som rorliga (Firat & Venkatesh,
1995; Gieseler & Venkatesh, 2005).

Vi ar alltsa inte fria att beratta vilka berattelser vi vill eller kdpa identitet rakt fran galgen, da
sociomateriella fenomen sasom exempelvis ekonomiskt utanforskap existerar. Utifran studien
om varumarkeskultur vill jag oka forstaelsen for hur informanterna situationsbundet besvarar
fragan vem &r jag?, utan att ta med det essentialistiska tillagget egentligen (Hylland Eriksen,
2004).
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3. KONSUMTIONSKULTUR, VARUMARKEN OCH IDENTITET

Ar 2000 hade den amerikanska konstniren Barbara Kruger en
retrospektiv utstallning pa Whitney Museum of American Art i
New York. Entrén hade tackts av en kand bild av en svartvit hand
som olycksdrabbande strackte sig mot betraktaren hallandes en

text I shop therefore | am”.

Analogin till Descartes filosofiska grubbleri Gver jaget, dess uppstandelse och existens ar ett
centralt tema i den marknadsféringsrelaterade konsumtionskulturella forskningen (CCT,
Arnould & Thompsson, 2005). Teorierna har lutar sig ofta mot olika former av
socialkonstruktionistiska teorier om identitet vilket gor det mojligt att se identitet som ett
pagaende projekt, ett identitetsarbete, en konstruktion. Mycket forskning inom detta falt har
visat att konsumenter med alla typer av strukturella forutsattningar pa olika satt anvander sig
av, kommersiella, mytiska och symboliska resurser i sitt identitetsarbete (Arnould och
Thompson, 2005). Ahuvia (2005) skriver att utvecklingen av den marknadsféringsnéra
konsumtionsforskningen efter Belks (1988) “Possessions and the Extended Self” som
erbjuder en narrativ teori for hur det materiella inkorporeras i identiteten via begreppet
“extended self”, har varit ett stort intresse for just komplexitet och problem i individens
identitetskonstruktion. Socialkonstruktionistiska teorier om identitet betraktar inte identitet
som nagot fast, utan snarare som nagot kontextuellt, kulturellt och socialt konstruerat.
Identitet bli da effekten av komplicerade sociala, sprakliga, kulturella och symboliska
diskursiva praktiker. Aven om Belk (1988) anvander begreppen "self”, "sense of self” och
identitet synonymt, sa har det framforts farhagor om att metaforen “extended self” kan vara
forvirrande, da den tycks tangera en mer traditionell och essentialistisk syn pa identitet
(Ahuvia, 2005; Gieseler & Venkatesh, 2005). Med andra ord att det finns en meningsfull fast
kérna, en inre ”sann” sjal, kring vilken identiteten blir till. Miller (1987) har kallat teoretiska
relationer mellan objekt och subjekt for teorier om materialitet och Borgerson (2005)
beskriver en brist pa fortydligande av vilken filosofisk grund och syn pa materialitet forskare
inom den marknadsforingsinriktade forskningen om konsumtion representerar. Ambitionen
med det hér kapitlet &r att erbjuda en teoretisk referensram for min analys kring relationen

subjekt/objekt i min egen studie.
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3.1 Ett konsumtionskulturellt perspektiv

Det jag kallar socialkonstruktionistiska identitetsteorier, vilka betraktade identitet mer som en
tvavags process och nedtonar saval det makrostrukturella som det oberoende, essentialistiska
jaget, &r en idé som mest troligt tog sin start med George Meads (1934) formulering av
“transactional self” (Czarniawska, 2004a). George Mead &r en av portalfigurerna i den
amerikanska sociologiska och socialpsykologiska skolbildningen som gar under bendamningen
symbolisk interaktionism. Den symboliska interaktionismen har varit tongivande som
inspirationskalla for manga av de amerikanska forskare som dominerar det
marknadsforingsrelaterade konsumtionskulturella féltet och viktig for att férandra synen pa
identitet inom samma falt (Claxton & Murray, 1994). Den symboliska interaktionismen har
ocksd pa sa satt varit viktig for att etablera varumarkeskulturell forskning inom

marknadsforing som teoretisk disciplin (Bengtsson, 2002)."*

Goffmans bok "The Presentation of Self in Everyday Life” som kom ut 1959 bygger vidare
pa framst Cooleys (den andre portalfiguren inom den symboliska interaktionismen), men dven
Meads tankar om hur identitet skapas i sociala samspel. Han beskrev livet som en teater, en
teater dar skadespelare och publik samarbetade for att skadespelet skulle kunna fungera.
Tanken ar hér att identitet ar en form av rollprestation och skadespelarens skicklighet avgor
hur trovérdig den blir. Vara jag byggs upp genom att vi forsoker kontrollera och styra den
information som vi 6verfor och som ligger till grund for publikens (de andras) intryck av oss.
| kontrast till Mead (1984) som sag identitet som en foljd av hur “de andra” betraktade sjalvet,
ser Goffman snarare identitet som en foljd av hur val vi lyckas med var ”performance”. Det
mest avgorande for Goffmans syn pa identitet ar hur val vi lyckades Overtyga i vara
rollprestationer (Goffman, 1959/1971).

Goffman (1963/1990) anvander begreppen “impression management” for att undvika det
Goffman (1963/1990) kallar ett stigma eller spolierad identitet, da "faktisk social identitet”

“Den symboliska interaktionismen betonar ocksa tolkandet som social praktik, vilket satt tolkning som teoretiskt
problem i centrum for forskning inom konsumentbeteende (Solomon, 1983). Solomons (1983) betoning av vad
konsumenterna gér med produkter och hur de anvands socialt var ocksa ett viktigt bidrag utifran den symboliska
interaktionismen till en mer kulturellt inriktad teori inom konsumentbeteende. Se bilaga 2 for fler referenser och
utvecklat resonemang.
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12 ‘inte stammer overens. Tillskriven social identitet ar sadant

och "tillskriven social identitet
som tillskrivs en person i en social situation faktisk social identitet handlar om hur en person
ser pa sig sjalv och vilka egenskaper hon besitter. Goffman talar om ”stigma management”
nar en person undviker vissa attribut for att inte fa sin identitet spolierad (Goffman,
1963/1990). | kapitel fem, Vara market, beskriver jag att hur vissa attribut, exempelvis en
varumarkt troja, ibland i till stereotyp beskrivningar av andra ungdomar, dessa attribut kan da
utgor sociala ’stigman” for personen om uppstar ett gap mellan den tillskrivna och faktiska
identiteten (Ibid.). Det visade sig att stereotypa beskrivningar av andra var en viktig del i
informanternas identitetskonstruktion nar de talade om varumarken och sin egen och andras

stilpraktiker.

”The Peforming Self” &r en viktig teoretisk aspekt av konsumtionskultur (Featherstone, 1991)
och lagger som sagt stor vikt vid framtoning, uppvisandet och “management of impression”
(Goffman 1963/1990). Nar Goffman (1963/1990) talar om “face work™, som en avgdrande
aspekt av identitet som dramaturgi/performance, betonar han kroppsligt gérande. Identiteten,
rollprestationen, som framforande &r inte enbart symbolisk eller avhangig en kostym for sin
trovardighet, utan hela kroppens rorelse i rummet, dess position och rést blir avgorande for
publikens acceptans. Kroppens rorelsemonster, hallning, position i kombination frisyrer,
tatueringar, smycken och inte minst de klader vi bar utgor en diskursiv och forkroppsligad
helhet av stor betydelse for var identitet (Entwistle, 2000). Identitet och dess stilistiska uttryck
gors dessutom intersektionellt utifran en rad betydelsefulla identitetskategorier sasom genus,
etnicitet, sexualitet och generation. | detta stilgorande visade sig, som vi skall se senare,

varumarken i vissa fall utgora betydelsefulla stilelement i min egen studie.

Ur ett konsumtionskulturellt perspektiv erbjuder Elliott (2004) en bra sammanfattning av min
egen forstaelse av varumarken som kulturella resurser for identitetskonstruktion. Elliott
(2004) skriver att vi utvecklar sociala kompetenser och lar oss satt att vara i relation till olika
gemenskaper av praktiker. Detta ar en socialt nddvandig formaga som i en konsumtionskultur

ofta innebar kunskap och forstaelse for marknadssymboler som socialt konstruerade resurser

12 Solomon (1983) och Sirgy (1982) hanvisar till Schenk och Holmans (1980) satt att utifran symbolisk
interaktionism beskriva sjalvuppfattningen som situationsbunden och kontextualiserad. Enligt Sirgy (1982) ar
huvudpoéngen med den situationsbundna sjélvbild (situational self-image) att den erké&nner i ett och samma
begrepp att manniskor har manga olika sjalvuppfattningar och bilder som ar relaterade till olika sociala
sammanhang. Jag tycker dock att Goffmans beskrivning &r bra eftersom den betonar det socialt férhandlade
(diskursiva) samtidigt som den inte behdver associeras med de mer kognitivt inspirerade begreppen ideal self”
och actual self”” som av tradition anvénts inom amnet konsumentbeteende (Sirgy, 1982).
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(se aven Wallendorf, 2001). Dessa kan anvédndas i identitetsproducerande processer,
avhangiga en rad materiella och strukturella begransningar, sa att identitet blir ett standigt
forhandlande och omférhandlande. Elliott (2004) betonar denna férhandlingsaspekt av
identitetskonstruktion i form av platser eller lokaliteter (sites). Dessa “sites” &r rumsligt och
temporért avgransningar, eller kanske hellre inramningar (Lury, 2004), som gor férhandlade
identitetspositioner mojliga (Elliott, 2004). Elliot (2004) beskriver varumarken som socialt
konstruerade resurser for jaget. Dessa socialt konstruerade resurser, i begransning av vad han
kallar strukturella resurser for jaget, utgér maojligheten att utforma vad han kallar ”’Sites of the
Self-in-Action”. Exempel pa strukturella resurser for jaget ar enligt Elliot (2004) sadant som
individens materiella historia, klass, konsumtionssocialisation och tolkningsgemenskaper

(interpretive community). Elliott (2004) illustrerar detta forhallande i en grafisk modell:

Socially Constructed Resources for the Self
e.g. advertising, brands, popular culture, everyday talk, life stories

| ’ ’ ’ v

Sites of the Self-in-Action

f f f f f

Structural/Positional Sources of the Self
e.g. material history, class position, consumption socialization,
interpretive community

Jag vill fortydliga nagra viktiga aspekter av mitt konsumtionskulturella perspektiv i
forhallande till mer traditionell marknadsforingsteori om konsumenter, varuméarken och
identitet. Forst bygger det pa ett teoretiskt perspektiv som vill belysa hur granserna mellan
produktion och konsumtion uppléses i varumérkeskulturen (Firat & Venkatesh, 1995; Holt,
2002; Arvidsson, 2005, Schroeder & Salzer-Morling, 2006). Men ocksa en betoning av
negativ symbolisk identifikation, ett ofta forbisett perspektiv i marknadsféringsteorin (Sirgy,
1982; Banister & Hogg, 2004) och konsumtionsforskning i stort (Wilk, 1997). "Modet

omvandlar konsumtionen till en konsumtion av tecken: skillnaden mellan det utvalda objektet
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och dem som ratas &r det som primart konsumeras” (Morck & Petersson, 2007:176). Att
besvara fragan vem ar jag verkar, som vi skall se, i min studie handla lika mycket om att
besvara fragorna vem &r jag inte. Men identitet &r ocksa att besvara fragorna vem vill jag vara
och inte vara? Vilka ar vi och vilka &r vi inte? Vilka vill vi och vill vi inte vara? Detta ligger
nara det som Giddens (1991) beskriver som att vardagslivet i senmoderniteten blir en politisk
manifestation, "livspolitik”. Problemet med att referera till Giddens inom ramen for mitt
konsumtionskulturella perspektiv &r att han representerar en kognitiv subjektsuppfattning
(Morck, 1998; Winther-Jorgensen & Phillips, 1999) som rimmar illa med mitt mer
socialkonstruktivistiska och poststrukturellt influerade perspektiv. Det jag benamner ett
konsumtionskulturellt perspektiv tar hansyn till hur identiteter konstrueras genom diskurser
dar identiteten ar socialt forhandlad och innehaller tolkningar av sociala tillnorigheter i
relation till exempelvis “sociala typer”, vilka man diskursivt identifierar sig med eller
distanserar sig ifran (Thompson & Haytko, 1997). Giddens talar inte om diskurser, men
”hans teori kan operationaliseras genom att man soker efter skarningspunkter for det globala,
vardagsliv och identitet i konkreta pastdenden och darigenom lokalisera méanniskors
diskursiva konstruktion av livspolitik” (Winther-Jorgensen & Phillips , 1999:144). Thompson
och Haytko (1997) visar i sin studie hur olika diskurser om mode, i form av modets
sociokulturell historia och modets mening som kontinuerligt férhandlande i det sociala,
formar hur manniskor forhaller sig till klader och sin kladpraktik. Sadan social interaktion
samt konventioner kring hur man talar om och forhaller sig till konsumtion av varuméarken
kom naturligtvis att paverka hur mina informanter pratade om varumarken. Eftersom jag
aterkommande anvéander begreppet diskurser, vill jag fortydliga hur jag anvander det i min

analys.
3.3 Diskursbegreppet — bestamda satt att tala om varlden

Diskurshegreppet forstas ofta intuitivt som metaforer, myter, berattelser, talkonventioner och
forestallningar, som hjélper oss att skapa en viss ordning och gora det mojligt att tala om
varlden. Begreppet diskurs som “ett bestamt sétt att tala om och forsta varlden (eller ett utsnitt
av den)” (Winther-Jorgensen & Phillips , 1999:7) har blivit relativt vanligt inom tolkande
ansatser till varumérken och identitet (Holt, 2002; Holt & Thompson, 2004; Kjeldgaard &
Askegaard, 2006; Faurholt Csaba & Bengtsson, 2006). Jag har inte gjort nagon fullstandig
diskursanalys (Winther-Jorgensen & Phillips, 1999) i den hdr studien och nér jag pratar om

diskurser skall de forstas i en reducerad form som en slags tal och forstaelsekonventioner.
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Exempelvis relaterar jag till "diskursen om den varumérkta ungdomen” och “diskursen om att
ha en stil” i min analys (se avsnitt 5.2, Marken — oviktigt och viktigt), vilka visade sig ha
betydelse for hur mina informanter pratade om sig sjalva och varumérken. Ibland talar jag om
att nagot ar diskursivt och menar da ett poststrukturellt perspektiv dar sprakbruk, men ocksa
materiella och estetiska konventioner, ses som sociala, férhandlade fenomen. ”Det & genom
konflikter, konventioner och forhandlingar i ett socialt rum som betydelsestrukturer fixeras
och satts i fraga” (Winther-Jorgensen & Phillips , 1999:32).

I min analys (kapitel 5 och 6) anvander jag nagra diskursanalytiska begrepp kopplade till
identitet framst hamtade ifran diskurspsykologin (Winther-Jorgensen & Phillips, 1999). Utan
att gora en langre teoretisk utvikning om diskursanalys, sa vill jag anda introducera nagra
begrepp for att forenkla for l&saren. Subjektet ses i en diskurspsykologisk analys som i
grunden splittrat (Winther-Jorgensen & Phillips, 1999). Subjektet beskrivs som dynamiskt,
flexibelt, motsdgelsefullt och kontigent i motsats till ett traditionellt sammansatt, autonomt
och essentiellt subjekt. Det kan aldrig finnas en representation av det “riktiga” jaget, utan
subjektet, maste acceptera att representeras diskursivt, det &r helt och hallet konstituerat
genom sprakliga tecken (Winther-Jorgensen& Philip, 1999). Identitet uppstar som
identifikation dar subjektet tar en position i den diskursiva strukturen. Detta gor inte subjektet
till ett viljelOst subjekt som inte kan fatta egna beslut, men diskurserna utgor ramar for vilka

subjektspositioner som ar mojliga.

I min analys beskriver jag subjektet som begransad av diskurser i sin identitetskonstruktion.
Jag anvénder mig av ett antal diskursanalytiska begrepp, men det handlar inte om en
fullstdndig diskursanalys. Begreppet ekvivalenskedjor beskriver hur olika tecken, valjs,
sorteras och knyts samman for att berdtta hur man ar och inte &r. Identiteten ar foranderlig
precis som diskurserna och alltid relationellt organiserad; man &r nagot till foljd av att det
finns ndgot man inte &r. Subjektet ar vad de kallar Gverdeterminerat, vilket betyder att det i
princip alltid kan identifiera sig pa olika satt i en bestamd situation och att identiteten ar
kontigent, alltsa mojlig men inte nodvandig. Nar subjektet ar dverdeterminerat betyder det att
det finns flera olika och motstridiga diskurser mot vilka det kan positioneras och att det
uppstar en konflikt (Winther-Jorgensen & Phillips, 1999). De skriver "I diskursteorin &r
subjektet alltid i grunden dverdeterminerat eftersom diskurserna alltid ar kontigenta; det finns
ingen objektiv logik som anger en entydig subjektposition for subjektet. Subjektpositioner

som inte befinner sig i synlig konflikt med andra positioner ar resultatet av hegemoniska
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processer — ett resultat av att alternativa mojligheter har uteslutits och en bestdmd diskurs
framstar som den objektivt sanna” (Winther-Jorgensen & Phillips, 1999). Ett ytterligare
viktigt begrepp hamtat ifran diskursanalysen ar mastersignifikanter eller nodalpunkter for
identiteten. Ett exempel pa vad Lacan (1989) kallar mastersignifikanter t ex vara "man” eller

“kvinna” ar nagot avgdrande och centralt vi diskursivt identifierar oss med.

Tecken och symboler (signifikanter) som valjs och sorteras i ekvivalenskedjor &r diskursivt
flytande, exempelvis i olika diskurser om vad det innebér att vara "man” eller “kvinna”, men
en allmant spridd diskurs satter likhetstecken mellan ”man” och ”fotboll” och 6l”. Kvinna &r
diskursivt konstruerat kring likheten med t ex ”smink” och ™vitt vin”. Den diskursiva
konstruktionen av “man” anger vad “man” liknar och skiljer sig ifran. ldentitet etableras
relationellt genom att signifikanter sasom “fotboll” och "6I” bildar en ekvivalenskedja som
knyter ihop identiteten. Méstersignifikanterna i en persons identifikation konstrueras med
hjalp av diskursiva kategorier sdsom genus, etnicitet, sexualitet, generation och klass
(Martinsson, 2005). Nar jag skriver identitet i mitt arbete handlar det om en identifikation i
relation till sddana mastersignifikanter och dess ekvivalenskedjor. Samtidigt &r det viktigt att
se de inbordes forhallandena mellan sadana kategorier. Att identifiera sig med “arbetarklass”
eller "kvinna” behover inte betyda samma sak for en "medelalders, heterosexuell kvinna” som
for en “tonarig, homosexuell tjej”. Alltsa en persons identifikation maste forstas

intersektionellt, dar en signifikant speglar av sig pa och speglas i nasta (Martinsson, 2005).

Mycket av samtidens genusteori har influerats av Goffmans dramaturgiska metafor som
beskrivits ovan och inspirerat till radikala tankar om dekonstruktion av kodnsbegreppen
(Gothlund, 1997). Butlers (1990) teorier om performativ iscenséttning av kon, genus,
sexualitet kan hjalpa oss att forsta hur identitet konstrueras och konstruerar och dessutom
visar hon hur performanceteorin och diskursteorin kan forenas om vi dverger tanken pa att
diskurser enbart ar sprak (ibid.). "Genom den kladda kroppen skapas en materiell diskurs dar
motstridiga normer forhandlas och genus, sexualitet och etnicitet artikuleras” (Morck &
Petersson, 2007:173). Butler (1990) beskriver kon som en performance med tydligt tvingande
konsekvenser, en Overlevnadsstrategi inom obligatoriska system. Butler menar enligt
Petersson (2003:215) att ”de som misslyckas med att gora sitt genus ratt bestraffas. Denna
tvingande performance &r inte expressiv utan performativ och kommer fran upprepade
framtrddanden som doljer deras konstitutiva roll och sedimenterar normer som (och inte i)

bekonade kroppar”. Genom att forverkliga och strava efter att na kulturella diskurser
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inkorporeras dessa i en kansla av dkthet kring subjektets identitet. Att gora stil med kl&der blir
en kroppslig, estetisk och diskursiv praktik balanserad mellan kulturell fristalining och
sociomateriella kontexter som modellen ovan illustrerar (d&ven om Elliott (2004) inte anvander
exakt denna vokabuldr). Genom min anvéndning av diskursanalytiska begrepp narmar jag
mig en poststrukturell teori (Winther-Jorgensen& Philip, 1999). Diskurspsykologin ser inte
diskurserna som fullt lika konstituerande for subjektet som den mer poststrukturella
diskursteorin i form av Laclau och Mouffes teorier. Subjektet ses hdr som friare att
positionera sig inom diskurserna och det finns nagot utanfor diskurserna. Analysen fokuserar
snarare pa vardagddiskurser &n abstrakta och overgripande diskurser (Ibid.), men “dven om
diskurspsykologin fokuserar pa manniskors vardagspraktik implicerar den hela tiden stérre
samhalleliga struktureringar av diskurser som manniskor bygger pa eller omformar i den
konkreta diskursiva praktiken” (Winther-Jorgensen& Philip, 1999:27). Som avslutning pa
denna referensram vill jag forklara ytterligare ett begrepp som aterkommer i kapitlet Vara

market.

3.4 Varumarkesrelaterade tolkningsgemenskaper

I den grafiska illustrationen ovan anvander Elliott (2004) begreppet "’interpretive community”
(tolkningsgemenskap). I min analys talar jag om varumarkesrelaterade tolkningsgemenskaper
och refererar till studier om varumarkeskultur som hamtar inspiration ifran sociologi,
antropologi och inte minst litteraturveenskap (Stern, 1989; Scott, 1994). Dessa fokuserar pa
kollektiva identiteter och tolkningsgemenskaper som grund for konsumenters vilja att

konsumera varumarken.

Litteraturforskaren Wolfgang Iser (1990) formulerar lasandets mysterium som att ”lasandet &r
en arena dar forfattaren och lasaren tillsammans uppfor ett fantasiskadespel... Det &r inte blott
forfattaren som ar kreativ utan ocksa lasaren. Den gode forfattaren ar medveten darom och
inbjuder l&saren till samarbete”. Ldsaren ses idag som en viktig faktor for den litterdra
processen. Att ta dennes roll i beaktning utgdr en relativt sen utveckling inom
litteraturvetenskapen eftersom ldsaren fram till 60-talet mest betraktats som en passiv
mottagare i lasprocessen, vilket har sin parallell tjugo ar senare i marknadsféringsforskningen
(Stern, 1989). Varumarkesforskningen har hamtat mest inspiration ifran psykoanalytiskt
grundad litteraturteori som samlats under begreppet “Reader-Response Theory” dven om den

initiala forskningen mest intresserade sig empiriskt for varumarkets representation i form av
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reklam (Stern, 1989; Scott, 1994). Reader-Response-teorin &r en teori déar lasandet definieras
som ett kooperativt system for meningsskapande och som ér ett resultat av faktorer som sprak,
text, forfattaren, lasaren och alla andra lasare (Stern, 1989). Iser (1990) som ar en av de
framtrddande foretradarna for Reader-Response Theory menar att trots att det finns ett stort
tolkningsutrymme for lasaren, sa uppstar anda textens betydelse inom vissa ramar. Texten i
sig sjalv med sin semantiska och lingvistiska konventionsgrund, sociala konventioner och
kulturella kopplingar till litterdra traditioner innebdr begrénsningar for textens
tolkningsutrymme. Detta innebdr att det inte finns ett enda riktigt satt att l&sa och tolka en
text, utan texten kan snarare ses som ett skelett vars schematiska struktur utgér en ram for hur
lasaren tolkar textens mening kontextuellt och kulturellt (Iser, 1990). Tillampningen av
reader-response-teorierna innebar att analysernas fokus kunde forflyttas bort ifran enskilda
konsumenters tolkningar och koncentreras till en konstruerad lasare utifran kulturella
perspektiv och konventioner for lasning inom specifika tolkningsgemenskaper (Scott, 1994).
Vilket i sin tur gjorde det mojligt att lyfta blicken ifran analyser som reducerar
varumarkesmening till att reflektera teman i individens livsberattelser och istallet studera
varumérkeslogiken som ideologi samt varumdrken som ideologiska konstruktioner i det
kapitalistiska systemet. Thompson (2004a:177) skriver att malet blir nu snarare att
explicitgora de kollektivt delade “frameworks-of-meaning that enable a text to be read in a
certain sociocultural light and for certain kinds of meanings to be derived from it”.
Tolkningsgemenskaper, ett teoretiskt begrepp som beskriver detta, ar hamtat direkt ifran
reader-responseteorin (Scott, 1994) och har haft stor betydelse for varumarkeskultur som
forskningsfalt (Kates, 2006). Ett flertal studier rérande varumérkeskonsumtion har gjorts
utifrdn sadana teorier om tolkningsgemenskaper som t ex "brand communities” (Mufiz &
O’Guinn, 2001), “subcultures of brands” (Schouten & McAlexander, 1995), “brand
legitimacy” (Kates, 2004) och “tribal marketing” (Cova & Cova, 2002). Mufiiz & Schau
(2005) menar att det finns en dimension av religiositet i denna typ av tolkningsgemenskaper
och dess medlemmars berattelser om sina varumdrken. Viktigt for denna forskning &r att
studera konsumenter inte bara som bérare av kulturella sérdrag utan som skapare av kulturer
och varumarkekonsumtion har i dessa studier visat sig vara viktigt kulturellt kapital for dess
medlemmar. Mer ideologiska dimensioner av varumarkeskonsumtion har ocksa belysts.
O’Guinn & Muiiiz (2004) beskriver hur den nya politiska vénstern anvénder varumarken som
politiska symboler och ser, som de uttrycker det, alternativ varumarken som medel i sin kamp
for en réttvisare och mindre kapitalistisk varld. Varumérken blir har allt mer politiserade och

maste ses som socio-politiska enheter enligt forfattarna. Nar varumarkets konsumtion blir mer
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och mer central i forhallande till det samtida sociala varat, sa suddas den traditionella linjen

mellan politiskt mode och kommersiellt mode ut allt mer (Mufiiz & Schau, 2005).

Denna typ av forskning ar ofta kritisk till synen pa konsumtionen som nagot rakt igenom
individualistiskt, sjalforverkligande, egoistiskt och narcisistiskt. Den vill dven forsta sociala,
relationella, gemenskapande dimensioner av konsumtion (Miller, 1998; Cova, 1997). Att
tillhora nagot, en gemenskap, ar en betydelsefull del av identitetskonstruktion och tidigare
forskning har visat att varumarken kan spela en viktig social roll i olika former av samtida
gemenskaper (exempelvis Schouten & McAlexander, 1995; Elliott & Wattanasuwan, 1998;
Mufiiz & O’Guinn, 2001; Cova & Cova, 2002). Efter Mufiz och O’Guinns (2001)
introduktion av begreppet varumarkesgemenskaper har viss kritik riktats mot deras definition
utifran antropologiska och sociologiska teorier (Kates, 2006; Bengtsson & Ostberg, 2006).
Om man foljer de mer teoretiska definitionerna av gemenskap inom antropologi och sociologi
(se Muiiiz & O’Guinn, 2001 for en genomgang: gemensamt medvetande, traditioner och
ritualer, samt en kansla av moraliskt ansvar for gemenskapen), sa kan det vara svart att
tillskriva mina informanters tal om varumarken en gemenskap, men jag tycker att det anda
finns tydliga relationer mellan grupptillhérighet och konsumtion av vissa méarken i deras

beréttelser, vilket jag forsoker visa i kapitel 5 (se avsnitt 5.4 Marken — vi och dom).

Tolkningsgemenskaper &r ett viktigt begrepp for att forsta hur mina informanter konsumerar
marken. Om man inte vill stracka sig sa langt som att kalla det en gemenskap, sa ar det i varje
fall ett forsok till att, vad antropologerna kallar for att, forma ett "vi” (Hylland Eriksen,
(2004). Kanske &r det inte heller speciellt intressant att forsoka bevisa att gemenskapen runt
ett marke kan likstillas med bygdegemenskaper eller familjer (Bengtsson & Ostberg, 2006),
utan det som é&r intressant ar att det pa olika satt finns former av tolkningsgemenskaper (Vi)
kopplat till olika varumérken (Kates, 2006). Hylland Eriksen (2004), med hjalp av Sartre,
talar om denna dynamik som skillnaden mellan “vi-som-objekt” och vi-som-subjekt”, vilket
ocksa kallas "odifferentierad transcendens” och som ar mer ovanligt, alltsa att en person utan
invandningar och fullstandigt identifierar sig med ett "vi” (ibid.). Jérgensen och Ostergaard
(2003) har studerat hur unga danska killar pratar om varumarken. De beskriver en praktik dar
konstruktionen av stereotypa bilder av andra ungdomsgrupper hjélper informanterna i deras
studie att konstruera sin egen identitet. De konstruerar begreppern “estetiska
varumarkesgemenskaper” och “simulerade varumarksesgemenskaper” som ar baserade pa

gemensamma konsumtions och stilpraktiker (Jorgensen & Ostergaard, 2003). Den forsta
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typen handlar om stilpraktiker, till vilka en "mosaik” av varumérken &r kopplade och dér
gemenskapens medlemmar interagerar. De bestar av medlemmar som mots ansikte mot
ansikte i vardagen dar medlemmarna forenas av ett stilistiskt ménster och sammanhallning.
De simulerade varumarkesgemenskaperna dar emot bestar av medlemmar som inte har nagon
gemenskap i form av interaktion. De &r simulerade i bemdrkelsen att medlemmarna aldrig
pratar eller interagerar, men anda kanner att de har nagot gemensamt. Jérgensen och
Ostergaard (2003) beskriver ocksa att informanterna i deras studie géarna talade i termer av stil
och att gemenskaperna snarare lag i stilpraktiken &n i varumarkena i sig. Det var dock tydligt
att vissa varumérken kunde kopplas till specifika stilpraktiker. Detta kan illustrera faran i att
tala om varumarkesgemenskaper, da det tenderar att ge varumarken mer centrala roller an vad
gemenskapens medlemmar sjalva skulle halla med om (Kates, 2006; Bengtsson & Ostberg,
2006). Ett annat problem ar nér centrala konsumtionspraktiker, exempelvis sportaktiviteter,
beskrivs som sekundara i forhallande till hyllandet av varumarken. Det ar som att manga
konsumtionsforskare, i sin iver att ta ett konsumtionsfenomen, varumarken, pa allvar
negligerar andra. Aktiviteten blir da ibland likstalld med en kostym, nadgot som utévaren
kliver i och ur, hanger in i garderoben utan att ha ett passionerat forhallande till mer fysiska
och taktila aspekter av aktiviteten. Kates (2002:384) illustrerar detta nér han talar om t ex
”bikers” och “mountain men” som att de ”’step into costume (literally and figurative) during
weekends or special ritualistic occasions” till skillnad ifran i hans fall en bégkultur som é&r ett
mer varaktigt stigmatiserat levnadsval. Jag tror att det ar farligt att underskatta betydelsen av
exempelvis sjélva sporten eller aktiviteten i sig. | min analys visar jag hur olika
tolkningsgemenskaper och konstruktioner av "vi” fick betydelse i mina informanters tal om

varumérken (se avsnitt 5.4 Mérken — vi och dom).

3.5 Etnografiskt inspirerad empirikonstruktion

Introduktionen av vad som ofta kallas etnografiskt faltarbete och storre vikt vid kvalitativa
studier inom marknadsforingsféltet hdnger samman med den stdrre epistemologisk debatt som
praglat disciplinen de senaste 20 aren (Belk 1995; Ekstrom 2003; Arnould & Thompson
2005). Detta har inneburit att de kvalitativa studierna inom marknadsforingsrelaterad
konsumtionsforskning allt oftare beskrivs som narrativa och etnografiska (Belk & Costa 1998;
Ritson & Elliott 1999; Kates 2000; Pefialoza 2001; Allen 2002; Holt 1997, 1998, 2002). Min

egen studie har préaglats av vad Miller (2001) kallar en etnografisk ambition d&r jag som
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forskare har efterstravat nérhet till informanterna och att empatiskt forsoka ta hénsyn till

informanternas perspektiv utifran specifika kontexter (Miller, 2001).

Tva huvudsakliga motiv har angivits for att motivera studier med etnografiskt inspirerade
metoder. FoOrst att metoden lampar sig bra for att illustrera och battre forsta
konsumtionsfenomens sociala och kulturella karaktér, vilket kan leda till en problematisering
av vad det innebér att leva i en konsumtionskultur (Belk & Costa 1998; Kates 2000; Pefialoza
2001). Plus att etnografiska metoder ar ett bra verktyg for att ifrdgasatta och undersoka
radande teorier om konsumtionsfenomen (Allen 2002; Holt 1998, 2002; Ritson & Elliott
1999). Bada dessa argument kan kopplas till studiens syfte och innebar en forklaring till

varfor jag utformat min studie som jag har.

En ytterligare viktig aspekt av ett antropologiskt eller etnografiskt perspektiv &r ett fordjupat
och specifikt intresse for just de saker som verkar alldagliga och allestddes varande (Miller,
2001). En forhoppning om att ett sadant perspektiv kan oka forstaelsen for var kultur och
bryta igenom forklaringar tagna for givna som bygger pa att de specifika fenomenen ar just
alldagliga. Trots varumarkenas centrala plats i all samtida kapitalistisk ekonomi och kultur
tycks det vanligaste akademiska forhallningssattet till varuméarken, med ett fatal undantag
utanfor marknadsforingsémnet (ex. McCracken 1993, 2005; Lury, 2004, Arvidsson 2005;
Lash & Lury, 2007) vara att helt enkelt att ignorera dem (Holt, 2006).

Jag vill fortydliga att jag i min egen studie inte forsokt samla ihop ett representativt urval av
en stérre population (ungdomar) for att sedan gora generaliserade utsagor om denna storre
population, utan har sokt ett antal fall som kan oka forstaelsen for varumarkens roll i var
samtidskultur och eventuella generaliseringar sker pa en teoretisk niva (Belk, 1995). Mitt
huvudsakliga intresse i studien ror varumérkeskultur och identitet och inte ungdomsbegreppet
i sig som en utvecklingsfas. Pa grund av institutionella faktorer ar det anda rimligt att betrakta
ungdomstiden som en tid av rollférandring, en lang Gvergangsfas mellan barndom och
vuxenliv (Johansson, 2006). Identitet skapas i konkreta sociala och kulturella sammanhang i
en “konfliktyta, dar drommar stélls mot social realitet, mojligheter mot begransningar och
stabilitet mot férandring” (Johansson, 2006:216). Vi dar inte fria att beratta vilka beréttelser vi
vill, for vi ar dels begransade av var egen berattarteknik och formaga att Gvertyga var
omvérld, dels &r vi begransade av de for oss tillgadngliga diskurserna. Varumarken kan, som vi

skall se senare, utgdra en typ av kulturell resurs i detta berattande. For att aterigen fortydliga
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sa ar detta en studie av varumarkeskultur och konsumtion av varumarken, dar Sverige, klader

och ungdom utgor studiens kontext.

Epistemologiskt ser jag min empiri som skapad eller som en empirikonstruktion (Andersson,
2004, Ohlander, 1999). Med det menar jag att materialet blir till, konstrueras och skapas
genom insamlingen. Den tolkning som jag gor av mitt material bygger pad materialet som
helhet. Det empiriska materialets delar utgér en helhet som &r viktigare an dess separata delar.
Jag ar medveten om att detta inte dr konkret utan ganska diffust, vilket ocksa speglar att
varlden &r delvis konkret, men ofta diffus. Jag skall i ndstkommande kapitel forsdka beskriva
mer metodiskt och kronologiskt hur studien har genomforts. Det blir inte ett metodkapitel i
teoretisk mening utan beskriver snarare den konkreta materialkonstruktionen med vissa
teoretiska tillagg nér detta kanns nddvéndigt. Som en del av min etnografiska ambition, blir
distinktioner mellan metod, teori och material inte alltid gorbara (Petersson, 2003, Knuts,

2006), och texten foljer darfor inte strikt denna logik. Sa vad har jag da konkret gjort?
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4. \/AD HAR JAG GJORT?

Projektet har utformats utifran tre Overgripande etnografiskt inspirerade metoder. Jag har
samlat in konsumtionsberattelser i form av intervjuer och sjalvbiografiska uppsatser, vilket i
viss utstrackning kompletterats med observationer. Tyngdpunkten i analysen ligger pa
textmaterialet som producerats i form av transkriberingen av de intervjuer som jag har gjort.
De sjalvbiografiska uppsatserna och observationerna har utgjort ett betydelsefullt material for
min dvergripande forstaelse, men det redovisade empiriska materialet bygger till storsta delen

pa hur informanterna talade om varumarken i intervjuerna.

Nar man gor kulturella studier om konsumtion &r det naturligt att skapa ett mangfacetterat och
blandat empiriskt material, da detta hjélper forskaren till en mer kontextuell forstaelse (Belk,
1995; Cova & Cova, 2002). Det empiriska materialet kan delas upp pa féljande sex delar som
beskrivs mer ingaende nedan. Tidigt i studien gjordes en forstudie i form av fem intervjuer
med personer i samma alder som de tilltankte informanterna. Huvudstudien genomfordes med
atta informanter mellan april 2006 och januari 2007. Denna studie bestar av ett antal langre
intervjuer, tva individuella intervjuer per informant om 1,5-2 timmar, utspridda under
perioden. Dadrutdver skrev informanterna sjalvbiografiska uppsatser samt genomférde en
fotografering - sjalv- och stilportratt. Ett projekt kooperativt och experimentellt till sin
karaktdr dar informanterna fotograferades av en fotograf. Fotograferingen skedde i studio i
form av en modefotografering. Fotograferingen i kombination med nérvaro i informanternas
skolmiljo har utgjort mojlighet till begrdnsade observationer. Dessutom har jag foljt
fenomenet unga konsumenter och varumarken via dagspress, TV, modebloggar och olika
forum pa Internet. Internet som kalla till "naturligt” forekommande empirisk data har fatt en
allt mer framtrddande position i konsumtionskulturell varumarkesforskning (Muniz &
O’Guinn; 2001; Brown, Kozinets & Sherry, 2003; Ostberg & Borgerson, 2004). Studien som
jag har genomfort har producerat ett material som gar i vartannat och blandar sig. Delarna &r
svdra att separera, da de sammantaget utgor en helhet som har varit viktig for min forstaelse
av hur mina informanter forhaller sig till och talar om varumarken. Men den empiri som blir

synlig i min analys ér till storsta del citat ifran mina intervjuer.
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4.1 Forstudien

Som ett forsta steg i studien genomforde jag en forstudie i december 2005 och januari 2006 da
jag intervjuade fem personer om varumarken och deras jamnarigas konsumtion. Den kanske
viktigaste slutsatsen av forstudien var att det skulle komma att bli svart att géra en studie om
varumarkeskultur genom att explicit frdga om olika varumarken (atminstone initialt) och hur
dessa konsumeras. Detta kan troligtvis till stor del forklaras med kulturella ideal sasom
asketism, icke-materialism och diskursen om ungdom som en oférdig vuxen kopplad till
diskursen om “den varumérkta ungdomen” (jag skall aterkomma till den). Det skulle kravas
en plattform att samtala utifran, vilken skulle géra det mojligt att stalla fragor om varumarken
utan att explicit stélla varumérket i centrum for samtalen. Eftersom varumarken existerar i en
dialektisk struktur mellan konsumtionskultur och varumarkesparadigm (Holt, 2002) maste
man som konsumtionskulturellt inriktad varumarkesforskare forsta att konsumenter standigt
avkodar, genomskadar och omdefinierar varumarkeséagarnas intentioner (Scott, 1994, Holt,
2002, Bengtsson & Ostberg, 2006). Darfor ar det tankbart att vissa konsumenter pa grund av
sitt kulturella kapital forsoker nedtona vikten av exempelvis varumérken som kulturella
resurser i deras liv och vardag. Det gar naturligtvis inte att oproblematiserat betrakta
diskursiva utsagor i moraliska och politiska fragor som ett precist avtryck av beteende eller
vad informanten kanner. Det finns sannolikt en rad kulturellt och socialt forvantade och
legitima forhallningssatt till ett fenomen som varumérken (Bengtsson & Ostberg, 2006). Om
man inte enbart ar intresserad av just detta diskursivt accepterade forhallningssatt till
varumarken maste man kontextualisera studien och dess fokus pa ett mer sublimt satt (lbid.).
Utifran min forstudie och dess samtal om konsumtion mer generellt framstod snart klader som
en plattform for samtal i vilka mer "vardagliga tankar och kénslor om produkter och mérken”
kunde komma fram (Ibid.). Férutom att varumérken var ett ideologiskt laddat samtalsamne
var en ytterligare anledning att fokusera pa klader det faktum att det var ett &mne som tycktes
engagera informanterna. Dessutom ar klader trots allt &r nagot som alla har erfarenhet av att
konsumera oavsett genus, etnicitet, klass, sexualitet eller andra identitetskategorier. Valet av
klader som materiell konkretisering och kontextualisering blev alltsa ett konkret resultat av
forstudien. | huvudstudien lat jag informanterna skriva sjalvbiografiska uppsatser vilka ocksa
bekraftade att klader var en aspekt av hur informanterna i flera fall (5/8) berattade om sig

sjélva.
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Ett ytterligare resultat av forstudien var min fortsatta anvandning av begreppen stil och
kladstil som var ett aterkommande inslag i informanternas eget sprakbruk for att tala om
klader. Att informanterna garna talar i termer av stil hdnger samman med en diskurs om
individualitet och sjélvstandighet som jag aterkommer till senare. Att informanterna talar i
termer av stil ar en viktig del av det som jag kommer att beskriva som varumarkeskultur, da
dessa tva begrepp har flera gemensamma berdringspunkter och resonemanget kommer
utvecklas mer kontinuerligt i texten nedan. Konsumtionens stilisering, eller estetisering, har
beskrivits som definierande for konsumtionskultur som en samtida form av materiell kultur
(Lury, 1996).

4.2 Mina informanter

Jag valjer att tala om informanter, val medveten om att begreppet inte & oproblematiskt
(Czarniawska, 2004). Att jag bendmner informanterna just informanter innebér inte att jag
betraktar deras tal om vérlden som information, eller som ett utbyte av ndédvandigtvis ”sanna”
erfarenheter eller ”akta” k&nslor (Burawoy, 1998; Silverman, 2005). Det speglar inte heller en
tro pa att det de sager att de gor skulle spegla vad de faktiskt gor (Czarniawska, 2004). Jag
anvander ordet av den enkla anledningen att det &r ett sprakbruk som de flesta lasare kanner

igen sig i (Burawoy, 1998) och ofta anvéands av konsumtionskulturella forskare (Holt, 2002).

Denna studie bygger pa material konstruerat under perioden maj 2006 till januari 2007 (ca
atta manader) med atta informanter. Alla informanter var gymnasiestudenter och gick sista
aret pa samhéllsvetenskapliga programmet pa ett centralt belaget gymnasium i Goteborg med
brett upptagningsomrade. Studien bestar av informanter som frivilligt ville vara med i
projektet utifran en klass med 16 elever som alla hade tillvalet "kultur” som inriktning pa sina
studier. Inriktningen kultur innebér att eleverna har utokade kurser i &mnena svenska och
historia samt tar kurser i konsthistoria och samtidskultur. Trots att samtliga initialt var mycket
entusiastiska till att delta blev bortfallet relativt stort (atta personer), vilket visserligen fanns
med i berdkningen. Tidsbrist var det genomgaende skalet till att informanterna inte fullféljde
projektet. Analysen av materialet ar inriktad pa de atta informanter som har genomfort studien
alla delmoment - lamnat en sjalbiografisk uppsats till mig, genomfort fotograferingen och
intervjuats personligen tva ganger (1,5 till 2 timmar per person och tillfalle). Momenten

innebar ocksa studiens kronologiska ordning.
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4.2.1 Helt vanliga killar och tjejer

Ambitionen har varit att gora studien med unga konsumenter som inte har nagon gemensam,
av forskaren pa forhand avgjord, mastersignifikant for sin identitetskonstruktion i en specifik
identitetskategori eller subkultur, vilket har varit den dominerande ansatsen i mycket tidigare
forskning om ungdomskultur (Bjurstrom, 2005; Johansson, Sernhede & Trondman, 1999,
Fornas, 2007). Aven inom den marknadsféringsrelaterade konsumtionskulturella forskningen
har en liknande logik ofta tillampats, att studera fall (aktdrer) som avviker absolut och helt
ifran den empiriska grund som tidigare anvénts for att utveckla teori, i form av exempelvis
Burawoys (1998) metod i ECM (Extended Case Method) (Kates, 2006). Utgangspunkten i
denna studie har snarare varit "mainstream” eller “normalitet”, da jag tagit intryck av de
senste arens kritik mot forskningen om ungdomskultur for att studier av mainstream har
negligerats (Johansson, Sernhede & Trondman, 1999). Samtidigt har mainstreambegreppet
problematiserats i sig sasom en forlangning av samma resonemang da begreppsanvandningen
bekraftar en sadan dikotomi som betydelsefull. Att gora en sadan dikotomi betydelsefull
strider mot ett synsatt som betraktar all kategorier som mer eller mindre flytande (Bjurstrom,
2005). Att vanlighet eller normalitet varit utgangspunkten for studien behdver inte betyda att
subkulturella diskurser i sig inte fick betydelse for enskilda informanters
identitetskonstruktion och tal om hur de konsumerar kl&der och varumérken. Vissa av
informanterna anvéander begrepp som ligger narmre vissa subkulturella uttryck &n andra, da de
talar om sin kladstil, som t ex “alternativ”, “rockig” och "skejtig”. Ifran ett distanserat
perspektiv (t ex den vuxnes d6gon) kan de estetiska skillnaderna i informanternas stilgérande te
sig som sma, men detta innebar inte att informanterna sjalva, sinsemellan inte skulle kunna
komma eller kommer fram till alternativa beskrivningar. Att forstd sublima estetiska
skillnader i stiluttryck kraver narhet, som i sin tur kan leda till 6kad forstaelse for det
heterogena i det till synes homogena. Min diskurspsykologiska metod gor det mojligt att tala
om enskilda aktdrer, subjekt (mikro) med en ambition att generalisera teoretiskt. Teoretiskt
kan man argumentera for att jag genom min empirikonstruktion har kunnat undvika ett alltfor
strukturalistiskt perspektiv som kunden ha fatt en “fastlasande” effekt i kategorier. Darfor
valde jag att soka skillnader inom min avgrénsade grupp (se nedan) snarare &n att gora en
komparativ studie i forhdllande till ndgon annan grupp. Jag later eventuella
identitetskategorier bli resultatet av en mer intersektionell analys (de los Reyes & Martinsson,
2005), da genus, etnicitet eller subkulturstillhérighet inte dr oavhangiga varandra, och snarare

bor ses som studiens resultat (Silverman, 2005). Eftersom ambition inte &r att gora
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generaliseringar till ungdomar som population eller kategori har varken mangden informanter,

dess sociala status eller kategorisering nagon egentlig betydelse.

4.2.2 Bara en (medel)klass?

Studien bygger pa elever ifran en samhallsvetenskaplig gymnasieklass. Att jag avsiktligt valt
att studera en grupp av gymnasieelever pa ett studieférberedande gymnasieprogram och
utgorandes en skolklass, vilket skulle kunna tdnkas betyda en homogen klasstruktur i form av
medelklass (Ambjérnsson, 2004), har delvis rent praktiska forklaring samt mer teoretiska.
Som tidigare namnts ville jag astadkomma en nérhet (teoretiskt) till mina informanter och
darfor var det viktigt for mig att kunna traffa dem relativt ofta, vilket var svart med tanke pa
tidsbegrénsningarna i projektet (praktiskt). I relation till tidsbegrdnsningen innebar det en
praktisk fordel att ha informanterna samlade pa en och samma plats kontinuerligt. Skolan gav
mig den majligheten, vilket underléttade planering av studiens olika moment. Dessutom har
det inneburit en fordel att den sociala kontext som de ingar i har kunnat avgransas delvis for
en battre forstaelse. Nar de refererar till skolan som miljé och andra elever i klassen, sa har
jag delvis en egen bild av de samma plus andra informanters prat om det samma att jamfora
med. Detta har gett ett djup i materialet som jag inte skulle kunna ha uppnatt om
informanterna varit mer spridda. | den konkreta konstruktionen av studien valde jag trots allt
aktivt en klass med en viss heterogenitet. Jag tyckte trots allt att en sadan heterogenitet var av
intresse, da jag efterstravade en viss bredd i informanternas erfarenheter relaterat till det jag

ovan beskrivit som sociomateriella forutsattningar och kontexter.

Jag kontaktade initialt ett par skolor i centrala Goteborg for att fa en bild av deras
upptagningsomrade, alltsa varifran i staden eleverna kom. Jag valde darefter en av skolorna
med heterogen struktur i geografiskt upptagningsomrade och kontaktade ett antal
klassforestandare pa skolan. Jag forhorde mig om det fanns intresse av att delta i studien och
diskuterade klassammanséattningen med ansvarig larare utifran klassfoton som jag kunde
hamta ut i skolans bibliotek. Jag ville ha en klass bestaende av bade tjejer och killar, elever
med annan etnisk bakgrund &n svensk, samt foréldrar med olika socioekonomisk status (i
form av arbete/yrke, utbildning och boende). Forédldrarnas yrken och studiemassiga bakgrund
visade sig skilja sig mycket i den skolklass jag valde. Fa av elevernas foraldrar hade
hdgskoleutbildning, men flera hade “statusjobb”. De var bl. a. industriarbetare, handlédggare

pa kommunen, reklamare, séljare, chefer, forskare ocharbetslésa och egna foretagare. Den
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socioekonomiska spridningen var séledes relativt stor. Alla 16 eleverna i klassen dnskade lasa
vidare pa hogskolan nér jag stallde fragan, en av de forsta gangerna jag var i klassen, till
gruppen som helhet, om &n med viss patryckning ifran lararens sida. Vid individuella samtal
framkom dock en nagot mer nyanserad bild av deras framtidsplaner, da flertalet av

informanterna gav uttryck for skoltrétthet som gjorde dem tveksamma till att studera vidare.

Det man eventuellt skulle kunna séga é&r att elever som slutligen var med i min studie fanns
inom en valdigt bred definition av medelklass. Jag fornekar alltsa inte att mina informanter i
flera avseenden skulle kunna kategoriseras som homogena, men jag tycker anda att
spridningen i mina informanters beskrivna erfarenheter borgar for en intressant bredd i de
berittelser som jag kunnat samla in. A andra sidan skulle jag kunna argumentera for att detta i
sig inte ar det intressanta da jag inte har studerat objektiva sociologiskt definierade kategorier
utan snarare, utifran ett mer poststrukturella perspektiv, studerat subjektiviteten i
identitetskategoriers goérande. Min grupp av informanter ma handa vara homogen eller
heterogen, men en sadan beskrivning maste bli resultatet av studien inte dess utgangspunkt
(Silverman, 2005).

4.3 Att samla in berattelser

Metoden i denna studie ar till stor del narrativ och handlar om att generera och skapa
konsumtionsberéttelser relaterade till informanternas beréttelser om sig sjélva, sitt liv, sin
framtid och darmed identitet (Bruner, 1987; Polkinghorne, 1988; Giddens, 1991). Sadana
beréttelser och diskursiva utsagor har jag samlat in genom dels sjélbiografiska uppsatser, men

framforallt intervjuer.
4.3.1 Sjalvbiografiska uppsatser

Jag inledde studien med att lata informanterna skriva sjalvbiografiska uppsatser, vilka
utgjorde ett bra diskursivt komplement till mitt huvudsakliga intervjumaterial. Uppsatserna
har samtidigt hjalpt mig i min etnografiska ambition att ndrma mig och lara kdnna mina
informanter pa deras egna villkor, empatiskt och med respekt (Miller, 2001). Att lata
informanterna skriva egna texter och berattelser i relation till det fenomen man vill studera &r
ocksa forenligt med en diskurspsykologisk ansats (Winther-Jorgensen& Philip, 1999)
samtidigt som det ar en en form av datainsamling som har visat sig framgangsrikt i tidigare

diskuranalytiska studier om unga konsumenter (Autio, 2005). Uppsatsskrivande &r en
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vasentlig del av gymnasiets utbildning och eleverna har god traning i att uttrycka asikter och
erfarenheter i denna form. Uppsatserna var dessutom ett effektivt séatt att samla in
livsberattelser som kan kontrolleras av informanterna sjélva. Huruvida uppsatserna ar ”sanna”
i forhallande till vad informanterna “verkligen” &r eller gor ute i "verkligheten” blir har
mindre intressant. Berattelserna ar av informanterna sjalva styrda
konstruktioner/representationer (performnaces) av vilka de ar och vill vara, utifran vad
informanterna sjélva tycker &r viktigt att beratta. De sjalvbiografiska beréttelserna har skrivits
pa informanternas fritid och var inte en del av det ordinarie skolarbetet. Att inte gora
uppgiften till en skrivovning i skolan, vilken da skulle betygséttas eller lasas av lararen var ett
satt undvika denna tredje part i tillrattalaggandet av berattelserna (da det ar komplicerat nog
att de skriver for mig). Eftersom eleverna var entusiastiska till att delta i projektet har
uppsatserna Overtraffat mina pa forhand stdllda forvantningar. Hade uppgiften varit
obligatoriskt skolarbete, sa hade sakerligen fler fullfoljt projektet. Det visade sig namligen att
just att skriva uppsatserna pa eget ansvar gjorde att nagra informanter aldrig blev klara, aven

om de inledningsvis varit entusiastiska till att delta i projektet.

Uppsatsuppgiften inleddes med en kort instruktion i form av ett antal 6ppna fragor. Dessa &r
tankta att illustrera aspekter som studenten kan tdnkas vilja formulera sin berattelse runt.
Detta ar ett uppldgg som till storsta delen foljer Autios (2005) studie av unga finska
konsumenters moral- och konsumtionsdiskurser. Min Overgripande tanke med det forsta
steget var framst att lata de sjalvbiografiska uppsatserna utgora en bakgrund till det fortsatta
arbetet med informanterna. Informanterna ombads halla de sjalvbiografiska berattelserna till
mellan 2-4 sidor text. Studiens 8 beréattelser varierade slutligen i langd fran 1,5 sidor till 8

sidor. Uppgiftens inledande text 16d:

’Berattelsen om mitt liv och vem jag ar”

Tank pa ditt liv fran det att du var barn tills nu och faktorer som du tycker ar viktiga for din
egen sjalvbild. Beratta om vad som ar betydelsefullt for din identitet och hur du tror att du
uppfattas av andra. Beratta garna om dina tankar och drémmar om din egen framtid. Vad

gor du om tio eller tjugo ar? Ar dessa planer for framtiden viktiga for vem du ar idag?

Bruner (1987) skriver: ”...the self-telling of life narratives achieves the power to structure

personal experience, to organise memory, to segment and purpose-build the very “events” of a
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life. In the end, we “become” the autobiographical narratives by which we tell about” our
lives”. Det ar nodvandigtvis inte sa att narrativ bearbetning innebér att méanniskor skapar
fullstdndiga och genomarbetade beréattelser eller noveller i sina medvetanden, utan snarare
beskriver resonemanget den grundlaggande betydelse som narratologin sasom struktur for
meningsskapande har (Polkinghorne, 1988). Giddens (1991) beskriver “livsbanan” i det
reflexiva livspolitiska” projektet som betydelsefullt och darfor var jag intresserad av deras
framtidsplaner. For att forstd identitet maste vi forstd subjektets berattelse om saval sitt

forflutna som drommar om framtiden (Ibid.).

Med bilderna, observationer och tidigare samtal som bakgrund (se stycket 4.4 Bara text?)
kodade jag berattelserna utifran identitetskategorierna, etnicitet, genus, sexualitet, generation
och klass. Jag forsokte ocksa analysera vilken som var berattelsens barande beréattarstruktur,
dess handling (plot), vilket i sig gav en rad intressanta fragor om deras identitetskonstruktion
(Czarniawska, 2004). Berattelserna var alltid kronologiska till sin karaktar, med bdrjan i
barndomen och slutade i drémmar om framtiden. Alltsa forhall de sig inte speciellt fritt till
mina “instruktioner”, utan foljde dem relativt noga. Kanske var det ett resultat av vad jag
férmodar forvantas av dem i deras vardagliga skolarbete, namligen att just félja instruktioner.
Utifran kodningen av beréttelserna konstruerade jag individuella och I6st strukturerade
intervjuguider. Ofta valde jag att stélla fragor om saker som de exkluderat ur sina berattelser.
Under intervjuerna stallde jag framst fragor om klader, stil och varumarken utifran ett antal
temaomraden (se nedan), men nar deras tal narmade sig identitetskategorierna kunde jag

aterkoppla till vad de hade skrivit i sina beréattelser.

4.3.2 Intervjuerna

Med mina atta informanter har jag gjort tva individuella intervjuer per person om 1,5 till 2
timmar. Alla intervjuerna har spelats in och darefter transkriberats sa ordagrant som horbart
och i sin helhet. Saval fragor som svar har transkriberats. Intervjuerna har vid alla tillfallen
haft en 16s struktur vilket skapat utrymme for avstickare, sval amnesméssigt som i form av
kaffe och virtuella utflykter i form av roliga saker pa Internet som vi kollat pa tillsammans.
Eftersom varje intervju hade en rad personligt utformade inslag kommer jag av etiska skal
inte redovisa hur specifika intervjuunderlag sag ut. Utifran litteratur om klader och mode
(Entwistle, 2000, Kawamura, 2005) bestod min “intervjuguide” av ett antal temaomraden,

kring vilka jag stéllde fragor fritt under intervjuerna. Med mina observationer (se nedan 4.4
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Bara text?) och de sjélvbiografiska uppsatserna som bakgrund kunde jag genomféra lost
strukturerade intervjuer som behandlade dessa temaomraden vilka var Klader som — stil,
provokation, lek och yta, begransning och begransningar, skydd, utvecklingsprojekt,

relationer.

Den férsta intervjun utgjorde som sagt dels ett komplement till de egna berattelserna da jag
fragade en hel del om deras liv, familj och om dem sjalva. Samtalen handlade alltid delvis om
fotograferingen och bilderna som vi tog fore intervjuerna. | samtliga fall sag jag till att ha
bilderna fardiga till det forsta intervjutillfallet och dessa fungerade som en naturlig brygga till
samtal om deras klader, kladstil (som de garna sjélva anvédnde som begrepp) och beteende
kring konsumtion och anvandande av klader. | detta moment har bilderna varit mycket
anvandbara som en konkretisering av diskussionen. Bilderna har visat sig vara en bra
inkorsport till minnet och mojligheten att diskutera konkreta inkop. Det hjélper ocksa
informanterna att satta ord pa den estetiska praktik som de dagligen sysselsatter sig med, men
som séllan verbaliseras (Go6thlund, 1997). Intervjuerna hade en véldigt 10s struktur och
byggde pa att jag utifran de sjalvbiografiska uppsatserna hade fragor nedtecknade som jag

ville att informanterna skulle utveckla.

Den andra intervjun hade mycket mer struktur i form av materiella och visuella konkretioner
(Silvén, 1999). Jag visste utifran observationer och fotograferingarna att alla informanterna
ager ett eller flera par jeans som de anvénder mycket (férutom en informant som anvénde
jeans mer sallan) saval i skolan som pa fritiden. Olika typer av jeans och jeansvarumarken
hade redan i tidigare samtal (t ex runt fotograferingen) visat sig vara tydliga stilmarkorer for
mina informanter. Infér de paféljande intervjuerna bad jag informanterna att ta med sig ett

eller flera par "favoritjeans”.

En materiell konkretion av samtalsamnet fungerar som bra samtalséppnare och dven sasom
narrativa milstolpar i livets kronologi (Silvén, 1999). Materiell konkretion kan vécka bade
negativa och positiva kanslor, men erbjuder samtidigt en 6nskvard ingang till tingens
personliga och privata meningsinnehall (Silvén, 1999). Dessutom tyckte jag att jeans sasom
ett populéarkulturellt fenomen blev intressant da de kunde konkretisera eventuellt temporara
sammansattningar av, varumarkenas symboliska betydelser, jeansens design, samt
materialitet, stil, estetik och kopplingar till olika identitskategorier. Jeans som generisk

produkt &r i hogsta grad bestdndig, men som modeobjekt i form av design och detaljer mycket
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mer roréligt. Jeansen ar ocksa intressanta for att fenomenet i sig, som modeikon, bar med sig
en beréttelse eller mytologi som standigt fordndras, men samtidigt bar med sig vissa
bestdndiga betydelser. Varje ungdomsgeneration sedan 50-talet har approprierat fenomenet
och gjort det till sitt. Rebellskap, frihet och naturlighet har varit sadana betydelser som lockar
generation efter generation till att gora jeansen till sina egna och omforma dem dérefter (Auty
& Elliott, 1998). Jeans har varit en naturlig del av "motstandskulturen” generation efter
generation. Fran ung rebell och rocken, via easy rider, hippiekultur och punken, dnda till Hip
Hopen och “slacker”’-mytologin (Hot, 2002). Fran hoger till vanster pa den politiska skalan, sa
har man lyckats gora jeansens mytologi till sin (Gabriel & Lang, 2003). Jeans dr ett spannande
kulturfenomen, inte minst med tanke pa dess omfattande flora av varumarken (Auty & Elliott,
1998), och samtidigt en enkel generisk produkt som kan knyta ihop flera spannande diskurser
om ungdomsstil, mode, design, estetik, materialitet och naturligtvis varuméarkeskultur. Till
detta moment har jag valt ut ett antal visuella representationer for jeansmarken i form av
reklam i annonsform. Jag valde utifran férstudien, observationer och fotograferingen annonser
for varumarken som &r populara i denna malgrupp. Dessa annonser® anvandes sedan som
inspiration i intervjusituationen dar informanternas reaktioner pa varumarkenas visuella
representation analyserats. Reklam som konsumtionsfenomen i sig och hur den anvénds i
vardagen kan vara betydelsefullt for att forsta sociala aspekter av varumarkesanvandningen
(Ritson och Elliott, 1999; Schroeder, 2002). Jeansen och annonserna var alltsa tankta som

“sprangbrador” for fordjupade samtal om stil, varumarken, konsumtion och identitet.

Jag vill kort kommentera hur jag anvander citat ifran intervjuerna i den text som foljer. Man
kan beskriva en intervju som en observation av interaktionen mellan informanten och
forskaren, vilken hjélper forskaren i tolkningen av de diskursiva utsagor som
intervjusituationen genererar (Winther-Jorgensen& Philip, 1999; Silverman, 2005).
Konventionen inom foretagsekonomiska konsumtionsforskningen ar ocksa att redovisa citat
I6pande i analysen (exempelvis Bengtsson, 2002; Ostberg, 2003; Hansson, 2006; Jonsson,
2006), men det normala &r att enbart ta stickprov och kortare klipp ur de transkriberade
intervjuerna och argumentationen ovan forfaller da ga forlorad. Detta beror sannolikt pa att
lasbarheten till viss del gar forlorad i langa utdrag ifran intervjuerna. Citaten &r i denna text
framst till for att ge lasaren en kansla for hur informanterna pratar, men ocksa for att latta upp

lasningen. Den etnografiska texten ger informanterna rost i form av deras egna beskrivningar

3 Se bilaga 3
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av hur de gor saker, hur de talar och vad de gér (emic). Men min egen rost i form av
teoretiska kopplingar (etic) blir ocksa en del av texten i form av de kulturella teman som jag
konstruerar. Informanternas rost blir tydligast i de citat jag hamtar ifran intervjuerna och de
sjalvbiografiska uppsatserna. Vid nagra tillfallen har jag valt att kommentera aspekter av
interaktionen mellan mig sjélv och informanten. Ndr jag har kodat intervjuerna har jag forsokt
folja den beskrivning som Winther-Jorgensenoch Philips  (1999) g6r av det
diskurspsykologiska forfarandet. Den Overgripande ambitionen har da varit att identifiera
teman i talet om varumarken. Tva viktiga tekniker for att hitta intressant material har varit att
identifiera krispunkter i intervjuerna dar jag och informanterna har talat forbi varandra och det
uppstatt missforstand, samt situationer dar informanterna bytt pronomen (Winther-
Jorgensen& Philip, 1999). Jag sjalv saval som informanterna, konstruerade oss sjalva som
forskare, informant, mén, kvinnor, ungdomar, vuxna, svenskar och invandrare genom
intervjuernas fragor och svar (Petersson, 2003). Att tala &r for diskurspsykologer detsamma
som att konstruera en identitet, och manniskor har flera, flexibla identiteter” (Winther-
Jorgensen& Philip, 1999:106).

| citaten har jag ibland forbattrat lasligheten genom att korrigera talspraket. Jag har da lyft
bort sprakliga utfyllnadsord som typ”, "liksom”, “anna” och "da va”. Ibland behaller jag
dessa utfyllnadsord nér jag tycker att de blir betydelsefulla for citatens mening. Jag har
behallit markeringar for tveksamhet och pauser i talet i form av tecknet ..., samt ljudningen
ehh... Skratt markeras som ha ha, vilka ibland ar nervdsa och ibland mer effekt av att
informanterna tyckte att nagot var roligt. | det senare fallet kursiverar jag ha ha aven om

distinktionen inte alltid &r sjélvklar.

Det ar ocksa vart att kommentera att jag utifran forstudien insag att om jag inte aktivt 6ppnade
samtalet for fantasi, sa tenderade informanterna att tala valdigt realistiskt. Alltsa de ville
redogora for vilka klader de sjélva koper och har mgjlighet att kdpa. En slags rationella
forklaringar som jag formodar att de trodde att jag ville hora. De var rddda for hypotetiska
resonemang, da de trodde att jag bara var intresserad av “sanningen”. Darfor konstruerade jag
manga av mina fragor sd att jag aktivt oppnar for fantasi, drémmar och hypotetiska
resonemang. Exempelvis, “om du hade mycket pengar”, “om du fick vélja vad du ville,

oavsett vad det kostade” och ”om du hade en annan kropp”’m.m.
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I den l6pande texten gor jag ibland kvantitativa referenser i form av flera, manga, nagra med
mera. Detta illustrerar en tolkning av de for varumérkena dominerande roller som jag tolkar in
i informanternas berattelser och jag ser det darfor inte som relevant att kvantifiera dessa

begrepp i antal informanter, da det knappast ar fragan om kvantitativ data.
4.4 Bara text?

Det huvudsakliga materialet som denna studie bygger alltsd pa de intervjuer som jag gjort
med informanterna. Darmed &r mitt material i huvudsak text i form av ”tal om” varuméarken
och klader och illustrerar enbart vad informanterna sager att de gor (Czarniawska, 2004).
Avstandet mellan vad manniskor séager att de gor och vad de gor illustreras exempelvis val i
Wattansuwan och Elliotts (1999) studie av varumadrkeskultur, konsumtionspraktiker och
forhallande till materiella &godelar bland uttalat troende buddistiska ungdomar i Thailand.
Observationer av hur ungdomarna i studien agerade och hur de talade om konsumtion och
materialism skilde sig till stor del. Min egen empiri ar som sagt till stor del fokuserad pa hur
informanterna talar om varumarken, men innehaller samtidigt nagra aspekter som kan raknas
till det ofta rekommenderade komplementet till intervjuer, observationer (Holt, 2002; Ritson
& Elliott, 1999; Elliott, 2004). Eftersom tiden varit begransad har fokus pa analysen legat pa
det textmaterial som producerats i form av de transkriberade intervjuerna. Men i min analys
har dessa kompletterande observationer varit mycket betydelsefulla. Observationerna i form
av narvaro i skolan och ett kooperativt fotoprojekt &r inte utformade for att "avsléja” hur mina
informanter gor egentligen. Nej, all social interaktion betraktas har som en performance
(Goffman, 1959/1971) och informanterna och jag sjalv intog subjektspositioner under saval
intervjuerna som vid de sakallade observationerna. De kompletterande observationerna har
framst hjalpt mig i min etnografiska ambition (Miller, 2001) att n&rma mig mina informanter
med empatisk och kontextuell forstaelse. Min kanske “kvasi-etnografiska” metod (Ritson &
Elliott, 1999; Elliott, 2004), alltsa begransade féltobservationer, innebar en ambition att skapa
narhet, fortroende och att lara kanna informanterna. Men tidsramen har inte tillatit langre

perioder av observationer i falt, vilket sannolikt skulle ha forbéattrat studien (Holt, 2002).

4.4.1 Narvaro i skolan

Ovan har jag redogjort for ett par praktiska fordelar med att hamta informanterna ur en och
samma skolklass. Jag har besokt skolan tio ganger under studiens gang. Klassen har varit

samlad for sina kulturamnen torsdagseftermiddagar och jag har kunnat sitta och lyssna pa
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redogorelser av grupparbeten och nér lararen diskuterat uppsatser med enskilda studenter. Jag
har statt langst fram i klassrummet och pratat om studien, om att vara forskare och i samarbete
med lararen har jag haft en klassrumsdiskussion om mode. Skolan har ofta varit en naturlig
motesplats nér jag velat tréffa enskilda informanter for att planera deras deltagande i studien. |
sin forlangning har detta slumpmassigt (alltsa oplanerat) inneburit att jag bland annat kunnat
folja med nagra (tre) av mina informanter pa en shoppingrunda (en av informanterna som inte
fullfoljde projektet skulle kopa jeans), aka buss hem med en informant som bor i samma
omrade som jag sjalv, folja dem till sparvagnshéllplatsen och en rad informella samtal pa
raster i skolmiljon. Dessa aktiviteter har inte varit planerade, men anda mycket vérdefulla och
egentligen inte separerbara ifran de erfarenheter som jag dragit av intervjuerna. Allt sadant
har genererat ett ganska stort antal intryck och anteckningar, men &r inte metodologiskt
strukturerat. De har inneburit vardefulla moten, men ingar inte i det strukturerade empiriska

material som jag har redovisar (om de nu gar att separera).
4.4.2 Fotografering — stil som forkroppsligad identitet

Estetiska och visuella aspekter av kapitalism, ekonomi och konsumtion &r centralt for ett
konsumtionskulturellt perspektiv (Firat & Venkatesh, 1995; Schroeder, 2002; Schroeder och
Salzer-Morling, 2006) och fotografi i sig har en avgorande betydelse for hur vi tanker pa och
forstar oss sjalva i en allt mer visuell kultur (Lury, 1998; Schroeder, 2002). Att gora stil ar
inte bara att bara en viss typ av klader i en sammanhallande estetisk form, det ar en
komplicerad forkroppsligad och estetisk praktik som innefattar manga dimensioner av hur vi
bér vara klader (Goffman, 1959/1971). Identiteten och stilen inkluderar dven kroppen och bor

studeras som forkroppsligad (Thompson & Hirschman, 1995; Entwistle, 2000).

I en kooperativ uppgift har jag i samarbete med en professionell fotograf latit informanterna
gestalta sig sjalva i bildform inom kontexten av modebilder. Denna har inneburit att
informanterna skulle ta tva sjalvportratt dar de skulle visa sin kladstil. Med kooperativ menar
jag en metod som vill nyttja manniskors formaga till sjalvreflektion och kreativitet som viktig
kélla till forstaelse i en stravan att se observationer som ndgot mer &n deltagande eller ej
deltagande (Elliott, 2004). Till hjélp vid fotograferingen har de haft en professionell stylist
(frivilligt och som fyra av informanterna utnyttjade) som hjélper dem med sminkning och har.
Tanken var att informanterna skulle anvanda sina egna, och om de vill lanade, klader till

sjalvportratten. Vad den visuella representationen av dem sjalva och stilen star for ar
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naturligtvis en tolkningsfraga utifran saval observationer, samtal och mer klassisk bildanalys,

men en sadan analys ar inte den centrala i denna studie.

Bade resultatet i form av bild och processen fram till bild har erbjudit andra fordelar. Jag har
kunnat utga ifran det for informanterna viktiga talet om stil och skapa en ram, en scen for
informanternas estetiska och forkroppsligade praktik att gora stil, att iscensétta ett jag med
hjalp av klader och visuellt representera detta. Fotograferingen utgjorde saledes en slags
performance dar informanterna har kunnat spela sig sjalva och delvis préva nya roller, som
exempelvis fotomodell, rockstjarna och vuxen. Fotograferingstillfallena har déarigenom
erbjudit majligheter till observationer och bilderna i sig har kunnat anvéndas som en visuell
konkretion i mina samtal med informanterna. Resultatet i form av bilderna har inte haft nagon
betydelsefull plats i min strukturerade analys, men uppgiften har hjalpt mig att komma nérmre
informanterna och varit en inspirerande morot till att vara med i projektet for informanterna
sjalva. Fotograferingarna har ocksa gett tillfalle till en rad informella samtal med mina
informanter i jamforelse med vad intervjuerna kunde skapa. Dessa samtal har varit vérdefulla
for att lara kanna informanterna. For att presentera mina informanter visar jag atta stilcollage

som jag klippt ihop utifran bildmaterial ifran fotograferingarna (se nedan)**.

| bilaga 1 kan man ta del av dels de stilportratt informanterna valt, dels ett storre format av collagen, samt den
instruktionstext som informanterna fick infor fotograferingarna. Collagen &r sammansatta for att tydligare
illustrera viktiga kulturella signifikanter for informanternas stilgérande. Samtidigt tyckte jag att collageformen
passade med studiens teoretiska syn pa varumarken, stil samt identitet som 6verdeterminerad.
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4.5 Avslutningsvis

Studiens syfte &r, som namnts tidigare, att studera varumarkeskonsumtion bland unga svenska
konsumenter med en konsumtionskulturell utgangspunkt. Studiens centrala fraga ar hur
varumérken konsumeras och simultant producerar identiteter. Intervjuerna som performance,
ar en form av detta gorande, vilka samtidigt &r performativa. Den varumarkeskultur som jag
talar om i studien framkommer alltsa lika mycket ur talakter och &r pa inget satt mindre
kulturella &n andra observerbara akter som eventuellt skulle komma fram av sa kallade
faltobservationer. De &r av en annan art, men inte mindre kulturella eller ”sanna” av den
anledningen. Jag betraktar som sagt min empiri som skapad eller som en empirikonstruktion
dar materialet blir till, konstrueras och skapas genom insamlingen. Att studera
varumarkeskultur ar ju i sig en teoretisk avgransning som konstruerar nagot “dar ute” som gar
att studera. Ndr jag séger att min empiri ar konstruerad eller skapad véljer jag att inte forsoka
dolja det faktum att beskrivningar gors utifran ett sarskilt perspektiv, att empirin ar resultatet
av social interaktion och att empirin inte finns dar av sig sjalv. Det betyder inte (!) att jag,
utifrdn mina egna begransningar, inte har forsokt gora en sa korrekt beskrivning som mojligt

utifran studiens syfte, teori och kontext.

Sist vill jag vytterligare kommentera det faktum att den hér studien handlar om
varumarkeskultur, vilket gor att min redovisning av materialet till stor del handlar om hur
informanterna talar om just varumérken. Detta betyder inte att varumarken &r det mest
centrala i deras berattelser om sig sjalva eller sina liv. Manga saker ar mycket viktigare an
vilka varumérken de eventuellt konsumerar eller inte. Informanterna har familj, vanner,
kérleksforhallanden, drommar, intressen, existentiella grubblerier och en massa andra saker
som ar mycket viktigare an vilket varumarke deras skor mojligtvis har eller inte. Det visade
sig dock att ett par av informanterna betraktade just att kopa klé&der, eller shoppa, som ett av
sina mest centrala intressen. Men ar det viktigt? Ja, det beror nog mest pa hur fragan stélls.
Nar nu detta ar sagt kan jag tillata mig att koncentrera mig pa hur deras, stil, klader och i
denna text framforallt pa hur varuméarken ar en del av deras vardag. For det ar sa att om man
besoker en gymnasieskola i Goteborg eller gar ut pa stan och tittar, s& kommer man att sta
infor ett collage, en mosaik av estetiska stilpraktiker och en lang rad varuméarken. Klader och
varumarken ar en central aspekt av informanternas vardag, men inte det centrala. Vi kan se
exempel nedan pa hur stilen, kladerna och varumarken i informanternas beréattelser relateras

till flera av de ovan namnda faktorerna i deras liv.
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5. VARA MARKET — | EN VARUMARKESKULTUR

Mellan 2006-10-05 och 2006-10-16 pagick en diskussion pa internetforumet fragbite.com for
spelare av det interaktiva spelet Counterstrike som initierades med inlagget: “Tjenare, Assa
egentligen vf ar JL sa hatat? Kan nagon svara pa det?” av signaturen Zaajd. Debatten blev
lang, bitvis rolig och ganska varierad. Stycket illustrerar att varumarken som kulturella
fenomen 4r en viktig del av manga unga manniskors vardag och liv. Varumarken engagerar,
uppror och skapar kanslor som tillsammans med stil och klader utg6r ndgot som inte bara
unga manniskor lagger ner mycket tid, engagemang och pengar pa. Men det &r trots allt nagot
som kanske sérskilt galler unga konsumenter med normalt mer begrénsade resurser till
kapitalintensiv konsumtion. Exemplet ifran fragbite,com visar samtidigt att natet ar en rik
kélla till empiriskt material for studier av detta slag. Jag skall citera nagra av de 375 inlagg

som frégan genererade™:
AckE=): JL=Javla Bog (ursékta spraket) men det &r sa vi ser pa det i fororten
Hjaelten: For att JL &r till for dem som inte har nagon egen stil, de som &r
desperata efter att fa passa in, koper extremt fula klader med tva stora bokstaver
pa och kallar sig brats. Skulle inte alla 12-aringar kopt dem sa skulle de inte vart

sa hatade tror inte jag

Kebbe: Delvis tror jag att folk ar avundsjuka for att dom inte har rad med sadana
klader

Zenius: JL=Javla loooooser

Eddeee:JL-trojorna ar inte fula och att det &r ett snobbmarke &r ju bara 16jligt att
pastd. Sa ni menar att man maste vara rik for att kunna kopa JL-klader? Jag/min
familj &r inte sarskilt rika, men att betala 900kr for en troja eller ett par byxor har

man rad med. Ni som séger att det ar snobb kan inte ha mycket pengar pa fickan

Rajser: JL-trgjor &r for fjortisar som tror att dom dr rika

67



Gra.kriz: | fall man tar sig en ordentlig titt i JL:s fulla kollektion kommer man
kunna se en hel del plagg for den stilmedvetna, sa lange denne kan konsten att
kombinera plagg. JL &r inte for det nagot exceptionellt marke, det ar faktiskt bara
mest ett i mangden. Ibland klacker de dock ur sig nagon riktigt harlig design, och

da kan man gara sig ett klipp...

Transis: JL &r hatat pga alla turkar har samma saker vi blattar kallar dem DT =
DISCO TURK. JL &r verkligen skit

Debatten avslutas med att signaturen mast infogar en lank till en bild som cirkulerat pa
Internet. Bilden éar ett klassfoto dar alla i klassen poserar iférda var sin JL-troja. Det framgar
inte huruvida bilden &r tagen som ett skamt ifran klassens sida, men det kan man nog anta.

Under bilden stér det: "Grupptryck is the shit — du trodde att din klass var mobbad”*®.

| det har kapitlet vill jag utifran den empiriska studien beskriva hur varuméarken, som
komplexa objekt, utgor diskursiva och materiella (socialt konstruerade) resurser i mina
informanters identitetskonstruktion. Kapitlets beskrivning baseras pa hur informanterna talar
om varumarken och analysen priméart pa de delar av intervjuerna da vi talat explicit om
varumarken. Samtalen om klader och varumarken var sallan renodlade pa ett satt att de latt
kategoriserades eller tematiserades. Som exempel pa hur identitetskategorier diskursivt
konstrueras i tal om varumérken inleder jag med ett antal samtal om seglarjackor,
Seglarjackor - genus, etnicitet och klass. Darefter utvecklar jag tva centrala fenomen i
studien, dels hur informanterna gédrna talar i termer av stil och dels individualism och
stilmedvetenhet som kulturellt ideal och diskurs. Detta gor jag i kapitlets andra avsnitt,
Marken — viktigt och oviktigt, som illustrerar hur informanterna ofta talar om varumarken som
nagot oviktigt for dem sjalva, men som valdigt viktigt for andra. Samtidigt ar detta
forhallande glidande, da vissa berattelser och stilillustrationer tyder pa att vissa marken trots
allt verkar ratt viktiga i informanternas egen kladpraktik. I det tredje avsnittet behandlar jag
ett tema i informanternas tal om varumarken som jag kallar Mérken — status och normalitet.
Under detta tema, forsoker jag beskriva de vanligaste foérklaringsmodellerna som

informanterna sjélva genererar till varfor det ar viktigt att bara markesklader for andra, om nu

15 http://www.fragbite.com/?threadID=300107 &commentPage=1 (2006-10-16)
18 Bilden var lankad ifrdn http:/grupptryck.istheshit.ne till http://www.fragbite.com (2006-10-16). Jag vill inte
infoga bilden av etiska och upphovsrattsliga skal.
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inte for dem sjélva. Avsnittet forsoker beskriva hur varumdrkenas kulturella betydelse,
beroende pa kontext, glider mellan status och normalitetsresonemang. Det fjarde avsnittet,
Maérken — vi och dom, aterknyter till kapitlets forsta del och behandlar stereotypiserande och
darmed konstruktioner av ett antal “dom” som en viktig aspekt av varumarkeskulturen bland
unga konsumenter. Detta relateras sedan till det omvanda, da berattelserna om deras egen och
andras kladkonsumtion ocksa genererar ett antal "vi”, till vilka som vi skall se, ett antal
varumarken kan knytas. Nagra viktiga dimensioner av hur informanterna talar om marken och
klader &r alltsa, marken och klader som sociala stigman, stereotypa beskrivningar av andra
grupper av ungdomar samt hur gemenskaper konstrueras via stilpraktiker. Avsnitten,
Gemenskap och Stigmahantering utvecklar de tidigare resonemangen for att fortydliga hur
varumérken och pratet om varumarken blir en del av informanternas identitetskonstruktion.
Kapitlet avslutas med nagra vidare reflektioner och en sammanfattande beskrivning av vad

det innebar att "vara market” med aterkopplingar till den tidigare referensramen.

Avsnitten Marken - viktigt och oviktigt, status och normalitet samt vi och dom ligger nara
informanternas eget sprak och forklaringsmodeller (emic). | dessa forsoker jag att koppla
samman informanternas satt att tala om varumdrken med ett antal diskurser och kulturella
ideal som jag uppfattar paverka deras forhallningssatt, forklaringar och beskrivningar. Dessa
avsnitt (teman) har rubriker som innehaller ordpar sammanbundna med och, alltsa inte eller.
Ordparen skulle kunna tolkas som motsattningar, men jag vill inte beskriva dem som antingen
eller. Ordparen beskriver snarare ett rum inom vilket pratet flyter. For att lana ifran Hylland
Eriksen (2004:13) "det finns mer bade - och an antingen - eller i varlden”. Darfor har dessa
kapitel inga underrubriker som utgor vaggar i rummet, utan textens sammansattning illustrerar

snarare hur &r diskursivt rorligt.

5.1 Seglarjackor - genus, etnicitet och klass

Jag inleder kapitlet med ett antal exempel ifran de tre manliga informanternas tal om
varumarken kopplade specifikt till seglarjackor. Avsnittet illustrera att varumarken &r
kulturella objekt, hur de far betydelse kontextuellt samt hur identitetskategorier som genus,
etnicitet och klass diskursivt konstrueras kontinuerligt i intervjuerna. Helly Hansen som
hamnar i fokus har ar ett norskt sportmarke med inriktning pa friluftsliv i allmanhet, men som
har haft stor framgang med sina seglarklader. De senaste aren har ocksa Helly Hansen blivit

ett populart varumarke inom hip hop-kulturen, vilket ar nagot som foretaget sjalva inte
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anvanda i sin promotion’’. Helly Hansens moderiktighet i hip hop-kulturen har skapat
kopplingar till varumdrket som varumarkesdgarna formodligen inte har haft som avsikt.
Varumarken allmant, i det har fallet Helly Hansen, far betydelse i relation till faktorer som
var, nar och hur det anvands. Men inte bara det, informanterna konstruerar ocksa sig sjélva
genom att tala om dem i relation till var, nér och hur de konsumeras. Det framkommer vissa
estetiska aspekter av hur informanterna talar om stil i resonemangen nedan, men jag
utelamnar dem ur analysen har for att aterkomma till det jag kallar diskursen om att ha en stil
mer konkret i de senare avsnitten. Fenomenen seglarjackor med olika marken och JL-trojor,
som namns i nedanstaende avsnitt, var aterkommande teman i mina informanters raljerande
och ironiska berattelser om hur ungdomar som kollektiv konsumerar markeskléder, ofta i
stereotypiserade former sasom “fjortisar”, “snobbar”, “rikemansungar”, "blattar” och “hip-

hopare”.

Trots att mérken ofta initialt beskrevs som oviktiga och ovidkommande for informanterna
framkom det ofta mer komplexa aspekter av markeskonsumtion langre in i vara samtal.
Exempelvis i ett samtal med Martin, uppvuxen i ett medelklassomréde'®, berattade han, som
vi skall se senare, att det kunde "kénnas battre” att "ha pa sig vissa marken” for att dessa gav
en viss “status”. Martin forklarar att statusen, som for Martin till stor del var kopplad till det
faktum att kldderna kostade relativt mycket pengar, gjorde att han kande en tillfredsstallelse i
att bara dem. Martin har, tillika de 6vriga informanterna, tidigare forklarat att han tycker att
klader &r en viktig del av personligheten, eller ett sétt att uttrycka personlighet. Jag beskriver
detta mer i nasta avsnitt under rubriken, diskursen om att ha en stil. Jag fragar Martin om det

finns varumérken som visserligen har status, men som inte stdmmer med hans personlighet:
Martin: Ja det ar val sadana som é&r alldeles for dyra... Jag vet bara Henri Lloyd
jackor ar sadant... Grejer som ar lite mer snobbaktigt... typ ifran NK och sa... det

skulle jag aldrig kunna tanka mig att ha, &ven om jag hade tillgang till det....

Marcus: Om du fick en Henri Lloyd jacka da, skulle du anvanda den da?

17 Se hemsida: www.hellyhansen.com
18 Medelinkomst: ca 200 000 kronor (Kélla: Stadskansliet, publicerat i GP den 22 Maj 2007) och andelen
utlandsfodda ca 10 procent (Kélla: Goteborgs Stad och SCB, publicerat i GP den 3 juni 2007).
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Martin: Ahh... jag skulle ju uppskatta tanken, men inte sa att jag skulle ha den pa
mig hela tiden.... Alltsa jag vill inte... ehh... vara som dom liksom, ha dom

kladerna pa mig... jag vill inte beblandas med dom liksom...

Vid flera tillfallen har Martin distanserat sig ifran det han kategoriserar som “snobbigt” eller

“rikemansbarn” och jag vill veta mer om vad eller vilka han talar om da:
Marcus: Vilka &r dom da?

Martin: Typ alla fjortisar och Samelever... snobbar liksom. Askimsbor och
Torslandabor... eller andra sadana som... Jag vill inte vara som dom. Jag har

alltid stort mig pa dom liksom...

Martin passerar en av Géteborgs kanda privatskolor'® p& vagen till skolan och han har tidigare
sagt att han “stor sig pa alla bortskamda rikemansungar” som han ser utanfér denna skola.

Darfor fragar jag:
Marcus: Det ar nagot bortskamt 6ver det eller?

Martin: Snobbigt liksom... Antingen for snobbigt eller fjortis... alla tjejer som har
Henri Lloyd-jackor, dom ér lite for mycket typ rikemansdotter. Eller bakatslick pa
kille... liksom ha pappas kreditkort. Na jag vill inte vara sadan. Man vill inte ta del

av den stilen...

Martin forknippar snobbighet primart med Henri Lloyd-jackor som likt Helly Hanssen é&r ett
varumérke med anknytning till segelsport. Men jag misstanker att det inte bara ar detta
varumarke som Martin associerar till snobbighet, sa jag vill att han skall visa mer av sin
kunskap om olika varumarken. Det har &r ett typiskt exempel pa hur jag styr samtalet mot just

marken. Sa jag fragar;

Marcus: Finns det andra méarken som hor dit?

19 Samskolan (darav "Samelever” i citatet)
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Martin: JL ocksa... det tar jag inte pd mig liksom. Det kénns liksom lite...
fjortisstampel Gver det och alla har det. D3, ... nej, man vill ju inte falla i en sadan
trend liksom. Att vara som alla andra, det kdnns liksom, lite for... ta typ Canada
Goose jackor... det ar sadantt som man alltid skamtar om eller stor sig pa
liksom... Det &r inget man skulle kunna ha sjalv da alla andra har det... man vill
inte paverkas sa mycket. Det ar sa typiskt fjortis... Alla sadana seglarjackor
liksom... dom &r fula och snobbiga typ... Henri Lloyd och Helly Hansen... Helly
Hansen kanske &r fulast &ndd, varsta sorten, typ snobb, men ingen smak alls... du

vet typ bakatslick...

Martin illustrerar nu en ganska stor kunskap om olika varumarken relaterat till en rad
kulturella koder. 1 sitt svar sammanblandar Martin olika stereotypa epitet som fjortisar och
snobbar, vilket har sin forklaring i att de (t ex fjortisar och snobbar) i likhet med andra
stereotyper, som informanterna gérna anvénder i sina beskrivningar av sina erfarenheter, inte
har nagon egen stil. Jag aterkommer i nasta kapitel till diskurser om individualism och det
gemensamma draget hos informanternas stereotyper, att de inte har nagon egen stil. Martin
vill inte vara som alla andra, men framst vill han inte vara en ”snobb” (klass) eller en "fjortis”
(generation). Uttalandet tyder ocksa pa att kunskap om varumarkenas kulturella koder &r
viktiga att forsta, sa att man inte blir ndgon som andra “stor sig pa” eller “skamtar om”. Helly
Hansen &r snobbigt, vilket dels kan handla om att ”snobben” faktiskt tillhér 6verklassen, men
“snobbigt” ar ocksa ett ytspel (face work, Goffman, 1963/1990), en estetisk stilpraktik dar
klass framstalls. Martin vill inte forknippas med nagotdera och framférallt inte “varsta
sorten”, snobbar som inte har ndgon smak alls, “du vet typ bakatslick”. Martin gor har en
referens till ett annat arketypiskt stiluttryck, "bakatslick”, vilket forknippas med ett samtida
“pratsmode” (Ostberg & Borgerson, 2004), vilket han tar for givet att jag kan relatera till.
Helly Hansen tolkas och beskrivs av Martin som nagot arketypiskt for snobbar, men i fallet
med Helly Hansen verkar han primart beskriva killar (bakatslick) som bérare. De tidigare
uttalandena om andra varumaérken forefaller mer genusneutrala. Jag tolkar det som att Martin
pratade om Helly Hansen som att det hade ett maskulint genus. Det hér beror sannolikt till
stor del pa att jag bett honom tala om mérken som han sjalv inte vill bara, da de kan utgdra en
form av socialt stigma i hans identitetsstyrning (”impression management”) (Goffman
1963/1990) och "livspolitik” (Giddens, 1991). Darfor fragar jag;

Marcus: Det &r killar som har Helly Hansen eller?
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Martin: Ja, eller mest i varje fall, Helly Hansen &r ingen tjejjacka, tjejerna har

Henri Lloyd... mer sa...

Olika varumarken kan alltsa utgora rekvisita nar genusframstallningen skall goras, men genus
gors inte oberoende av andra identitetskategorier, sasom klass (Martinsson, 2005). Alltsa,
Helly Hansen (som jag fokuserar pa har) verkar enligt Martin ha ett genus, men ocksa en
klasstillhdrighet, &ven om det kan rora sig om en symbolisk klass, mindre forankrad i en
sociomateriell historia &n i stil. Tjejerna bland “rikemansungarna” har daremot Henri Lloyd,
vilket tyder pa att klass ar intersektionell, da identitetskategorierna klass och genus speglas i

varandra och inte gors oberoende av varandra.

Samma typ av jacka, Helly Hansen seglarjacka, far i samtalen med Arash, uppvuxen i ett
arbetarklassomrade®, en annan betydelse. | ett samtal om olika stilar kopplade till olika
kategorier av ungdomar for jag in samtalet pa varumarken explicit. Att jag sager “aven om du
fick plaggen” i fragan, handlar, som jag har beskrivit tidigare, att min erfarenhet ifrdn
intervjuerna sager mig att om man inte aktivt dppnar samtalet for fantasi, sa tenderar

informanterna att tala valdigt realistiskt.

Marcus: Finns det da nagra varumarken som du inte skulle kunna tanka dig att ha

pa dig? Aven om du fick plaggen?

Arash: Det jag inte skulle kunna ha det &r... typ pastellgréna Shock® byxor, &ven
om dom var valdigt populara. Jag skulle ha en valdigt bra anledning for att ha pa
mig dom... Det skulle behdvas en valdigt bra kansla... Pa jeans... JL skulle jag
aldrig ha pa mig, det &r inte for market men dom ser inte snygga ut... och dom &r
verkligen for mycket 6vernamn, dom ser verkligen... alla har likadana, inget som
skiljer dom, det &r inga jeans. Dom gar inte att gora annorlunda, det spelar ingen
roll du kan slanga en massa skitstank pa dom och allting. Det gor ju ingen

skillnad, dom ser inte annorlunda ut for det... man maérker att det ar JL. Hade det

2 Medelinkomst: 170 000 kronor (Kélla: Stadskansliet, publicerat i GP den 22 Maj 2007) och andelen
utlandsfodda ca 30 procent (Kélla: Géteborgs Stad och SCB, publicerat i GP den 3 juni 2007).

2! Shock 4r en butik i Goteborg som specialiserat sig p& klader och accessoarer till alternativ subkulturer”.
Butiken aterkommer i samtalen som ett satt att kategorisera stilar. Informanterna antyder att de som handlar i
denna butik &r osékra pa sin roll och ofta nya, eller aspirerande till en subkulturell stil.
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statt Diesel s har pa varenda javla Diesel byxa, sa skulle jag inte heller kunna ha
diesel... for dom ar sa tydliga... a sen Helly Hansen det skulle jag inte heller
kunna ha... dom &r ocksa valdigt tydliga... det behover inte sta Helly Hansen,

men man ser dom jackorna pa langt hall alltsa...

Vi aterkommer i nasta avsnitt till vikten av att ha en egen stil, men vi kan redan se att vissa
varumérken, som JL i detta uttalande kan ha ett "6vernamn” som gor att kldderna inte kan
goras personliga. JL och som vi ser Helly Hansen innebdr ett socialt stigma som exempelvis

Diesel, som Arash gillar, inte gor.
Marcus: Vad forknippas Helly Hansen med da, som du inte vill vara?

Arash: Helly Hansen ar valdigt gangsteraktigt... det ar valdigt sa har att ser du ett
gang i Kortedala med Helly Hansen sa &r det typ na ga inte dar... for antingen sa
ar det ran eller sa ar det slagsmal... som galler. Det &r ju sa alltsd man ser ju
snobbar som ocksa har dom jackorna pa sig, men dom é&r sa tydligt att dom &r
fientliga pa natt satt kanner jag. Hmm dom ér lite laskiga att ha pa sig... dom vill
inte ndrma sig varken det ena eller det andra bara for att dom &r verkligen, typ
Helly Hansen det ar tydligt... det ar som att ha ett Hakkors pa sig typ. Sa jag
skulle inte...

Aterigen ser vi att Helly Hansen-jackan bér ett socialt stigma som informanten inte kan
forlika sig med. Arash beskriver och betraktar sin egen kladpraktik som en Odverbryggande
stilpraktik, dar han anvéander stilelement fran olika stilar for att som han sager "provocera
forvirring”. Helly Hansen beskriver Arash som fientligt, oavsett om det ar en “gangster” eller
”snobb” som anvénder det, alltsa oférenligt med Arashs 6verbryggande ideal. Utifran sig sjalv
ar det dock stor skillnad i vilken innebdrd Arash kopplar till Helly Hansen-jackor. Eftersom
Arash vet att hans hudfarg? inte & densamma som exemplevis Martin och att han ror sig pa
helt andra platser i staden dn Martin, tror han inte att han skulle férknippas med en ”snobb”
eller “rikemansunge” (6verklass) utan istallet producera en identitet som ”gangster” (kriminell

invandrarkille, arbetarklass). Det &r viktigt att papeka att detta inte innebér att dessa ar de

22 Jag skriver hudfarg har som beskrivning av en konkret materialitet. Etnicitet daremot r snarare en
subjektivitet. Etnicitet &r inte heller oproblematiskt som begrepp eftersom det riskerar att underteoritisera
rasismens centrala roll i manga kulturer (se Mulinari & Sandell, 2007).
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enda tolkningar som Martin och Arash kan gora. Bada tva ar sakerligen lika medvetna om att
jackan kan fa en annan betydelse i en annan kontext (vilket Arash ocksa papekar), men i
citaten ovan kopplar de jackan framst till sig sjalva och pratar om varfor de sjalva inte kan
bara dem. Alltsa Arash vill inte vara "gangster” och Martin vill inte vara “rikemansunge”. Ett
citat ifran Olle kan illustrera Martin och Arashs erfarenheter av betydelsen av hudfargen hos

den som bar ett visst varumérke.

Olle: ...alltsa om vi sdger att en svensk kille (ljushyad) skulle ha LV (Louis
Vuitton) pa sig, sa hade man ju inte tankt att han gillar hip hop utan att han &r rik
bara... men om vi séger att min kompis Fras (morkhyad) skulle ha det sa skulle,

nu vet jag att han gillar P Diddy®®, men det &r vad folk tror...

Olle pratar har om en stereotyp uppfattning om morkhyade killar ifran férorten som varandes
nodvandigtvis hip hopare. En ytterligare aspekt av detta var att "hip hopare” ibland av
informanterna anvandes som en omskrivning for invandrare. Ofta var det svart for
informanterna att tala om invandrare som kategori i negativa ordalag. Nar inforanterna ville
gora det och anvanda rasistiska diskurser verkade omskrivningen hip hopare kunna goéra det
enklare att uttrycka sig. Ambjornsson (2004:246) skriver om epitetet "kickers” att det i hennes
studie var “en term avsedd for och anvand om framforallt invandrarungdomar eller sadana
med mindre kulturellt, socialt och ekonomiskt kapital &n andra”. P4 samma satt anvands hip
hopare av mina informanter, d&ven om det &r problematiskt att gora tydliga distinktioner
mellan nér epitetet fick denna betydelse som invandrare och arbetarklass och ndr det faktiskt
handlar om personer som exempelvis, lyssnar pa rap och klar sig pa ett visst satt. Detta

belyser hur stil, etnicitet och klass gdrs och bor forstas intersektionellt (Martinsson, 2005).

Olle ar uppvuxen i ett ekonomiskt exklusivt villaomrade®* vid havet. Ett av de omréden som
Martin och Olle sjalv kategoriserar som “snobbiga”. Familjen har dessutom en stor
Overnattningsldgenhet i Vasastan och fordldrarana har statusjobb. Rent socioekonomiskt kan

man nog rakna Olle till 6verklass eller atminstone évre medelklass. Jag fragar honom vilka

2 p Diddy ar en hip hop-artist som varit en bidragande orsak till att traditionell europeisk dverklasslyx och
flardfull stil blivit en del av hip hop-kulturen.

2 Medelinkomst: 280 000 kronor (Kélla: Stadskansliet, publicerat i GP den 22 Maj 2007) och andelen
utlandsfodda (majoritet ifran Norge) ca 6 procent (Kalla: Géteborgs Stad och SCB, publicerat i GP den 3 juni
2007).
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marken som galler ibland hans barndomsvanner, alltsa ”snobbarna” som han sjélv uttrycker

det. Olle forklarar att han inte har nagra kompisar direkt bland ”snobbarna”, men att:

Olle: Det ar vl typ sant som LV och Acne, men det ar mycket andra marken
ocksa. Det ar valdigt blandat det gar inte att saga. Dom som verkligen har pengar,
dom ser man att dom har pengar, men dom har inga typ marken och sant som
syns... dom ar ratt diskreta, lite beigt sa.... Men bland dom andra.... Eller det &r
fortfarande skrammande mycket seglarjackor typ... Sail Racing har manga nu,

men annars &r det ju Henri Lloyd och dom...

Eftersom jag hade pratat med bade Martin och Arash tidigare och mindes deras uttalanden om

“snobbiga” marken, sa fragade jag;

Marcus: Ar Helly Hansen populart

Olle: Jo, eller det &r nog bland dom mer beiga... alltsd dom som faktiskt har en
segelbat, bland dom som bara vill vara en del av grejen (6verklasstilen) dom tror

jag har andra (mérken)...

Det finns alltsa “"dom mer beiga” som faktiskt har pengar (en segelbat), som tillhor
Overklassen och inte skyltar med det, dom &r “beiga”. Sedan finns det “dom” som spelar
overklass och ”dom” har delvis en annan typ av rekvisita (t ex. Sail Racing och Henri Lloyd),
vilket Olle har kunskap om som en medlem i varumérkeskulturen. Eftersom jag samtidigt var
intresserad av genusaspekten fragar jag Olle om Helly Hansen &r en killjacka. Han forstar
forst inte vad jag menar, men jag forklarar att en annan informant har sagt att det bara ar killar

som har Helly Hansen. Jag undrar om han har samma erfarenhet. Han séger:

Olle: Nej det vet jag inte... eller, kanske bland dom i var alder, men... alltsa det

finns ju typ massa Helly Hansen bland dom dar blonda fyrtioaringarna i Hjuvik...

Det har ar lite svart att tolka da det verkar finnas bade generation och genus kopplat till
jackan, samtidigt som det inte & en tjejjacka” enligt Olle. For ”dom dar blonda
fyrtioaringarna” ar som jag tolkar det kvinnor, samtidigt som dom ar "fyrtioaringar”, alltsa

inte unga (tonaring) som Olle sjalv. Olle konstruerar sig sjalv diskursivt som ungdom, alltsa
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han gor generation. Man kan ocksa notera att Olle talar om andra varumarken an Arash och
Martin. Utifran Olles egna erfarenheter visar han ett kulturellt kapital kopplat till sin sociala
klass genom att ha en mer nyanserad bild av vilka specifika seglarjackor som kopplas till vem
och hur. Har handlar det om att, dels for hans egen del, att distansera sig ifran en 6verklasstil,
men att samtidigt visa att han forstar symboliska skillnader i dessa olika jackor. Ett liknande
klassperspektiv finns ofta i Olles satt att prata om stilar och klader. Sjélv beskriver han sin
egen stil som allt annat &n snobbig och i manga samtal aterkommer Olle till att han pa en rad
olika sétt inte & en del av “rikemansungarna” (6verklassen). Estetiskt och diskursivt
konstruerar Olle en identitet som ar rebellisk, rockig och standigt i kontrast till snobbar,
samtidigt som han garna illustrerar ett kulturellt kapital som gor att han dels kan anpassa sin
stil (t ex nar han gar pa restaurang med sin pappa) dels att han har formaga att bedoma folks
sociala tillhcrighet utifran deras klader. | ett samtal om hur eleverna pa Burgarden klar sig,
kategoriserade Olle eleverna primart i svenskar och invandrare. Darefter nyanserade han
bilden av de svenska eleverna och forklarade att hur man klar sig beror pa vilket program man

tillhor. Darfor upprepar jag detta i form av, “det beror pa program?”:

Olle: Ja, det &r ganska avgorande. Eller inte s& mycket mellan perser® och sa, men
bland svenskar ar det det... for typ om vi sdger dom som gar pa turism-
programmet®®, dom 4r lite rikemansbarn och har pé sig lite dyra markesklader och
sd, medan dom som gar pa restaurang t ex dom brukar kora... sa dar lite
Longsdale och sa... lite Nike och sa, lite mer sportiga marken. Sa det ar en stor
skillnad dér... bara att dom gar i tva olika hus som ligger femtio meter ifran
varandra... eller ja det beror pa vilka som gar in pa programmen, som
restaurang... dom brukar ju ha, det &r lagre intagningspoédng dar och det brukar ju
vara... jag vill inte siga dumma manniskor... ehh, men... sddana som inte har
gjort sa bra ifran sig i skolan... samtidigt... som turism och sa. Dom har ju hogre
betyg, jag kanner ju ndgra dar och dom hade ju héga betyg pa hogstadiet i varje

fall... och det ar val sa... dom ser sig sjalva som lite finare i varje fall... ha ha

| citatet ser vi ett exempel pa att informanterna garna kopplar varumarken till

stilbeskrivningar och dérmed utgor stilmarkorer. Forutom att det ar en intressant beskrivning

% Elever ifrén Iran och Irak primart, men samlingskategori som informanterna anvander for invandrare ifrén
mellangstern.
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av hur Olle upplever klassamhallet som segregerat far markena Longsdale och Nike har
betydelsen arbetarklass. Vi kan ocksa se att svenskar och invandrare ar tva betydelsefulla
kategorier som inte kan talas om pa samma villkor. Manga av informanterna talade om
invandrare som en mer homogen grupp &n svenskar och svenskar beskrevs oftare utifran en,

som jag tolkar det, social klasstruktur. Jag vill att Olle skall nyansera sig lite och jag fragar:

Marcus: Dom som gar pa turism da? Hur vill du beskriva deras stil?

Olle: Det ér lite... det &r inga marken som syyyns direkt... vad jag drog ut pa y:t
dar, vad roligt... ehh... utan det syns pa dom att det ar dyra klader. Det &r inte sa
att det star Dolce & Gabana sa, utan man ser mer att det ar dyra klader... killarna

som gar turism dom har valdigt trakiga klader... de ar valdigt trakiga faktiskt...

Olle drar ut pa y:et sa att det blir parodiskt. Efterat kommenterar han det pa ett satt som gor
det tveksamt om det verkligen var hans intention att gora sig lustig Over de lite “finare”
eleverna som gar turism, dven om jag uppfattar det s i stunden (intervjuanteckning). Jag
fragar;

Marcus: Trakiga pa vilket satt?
Olle: Ja det &r beigt!
Marcus: Ha ha, ja...
Olle: Ha ha... ja... a det ar faktiskt just beigt, det genomgaende temat &r beigt och
gratt. Pa killarna, det ar inte sa manga killar som gar turismprogrammet, det
kanske ar ett tiotal... manga fler tjejer i varje fall... det &r inga roliga klader pa
killarna... tjejerna har snygga kléder!
Vi kan utifran samtalen ovan konstatera att varumarkets kulturella betydelse inte ar nagot som

varumarkesagarna (foretagen), kan kontrollera fullstdndigt. Samtidigt ar det inget som

konsumenten sjalv bestdammer Over eller tolkar fritt. VVarumarkets betydelse ar avhéngig en

% Det program pé den undersokta skolan som har hgst intagningspoang. Programmet har dessutom procentuellt
betydligt forre invandrarelever &n dvriga program.
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rad kontextuella och kulturella faktorer som gor dess betydelse rorlig och mangtydig, men det
ar inte mdrkets vara vi skall diskutera hdr utan hellre om att vara market. Hittills har
diskussionen mest handlat om vad informanterna inte vill vara och vilka marken de inte vill
bdra som en del av sin identitetskonstruktion, ett ofta forbisett perspektiv i
marknadsforingsteorin (Sirgy, 1982; Wilk, 1997; Banister & Hogg, 2004).

Exemplen ovan visar att informanterna inte bara har kunskap om varumarkens kulturella
betydelser och anvéander den kunskapen for att inte fa sin identitet spolierad (Goffman
1963/1990), utan dven att talet i sig om varumérken blir ett sétt att gora identitet. Sjalvklart
kan inte en identifikation vara fullstandig i form av en negation. Alltsa det racker inte att séga,
jag ar inte "snobb”, utan det kravs ocksa en identifikation med nagot, exempelvis jag ar
"rebell”. Jag skall komma in pd varumarken som de faktiskt bar som en del av sin
identitetskonstruktion senare, men jag vill nedan fortydliga vad jag menar nér jag séger att
“hur informanterna talar om mérken” dr en del av deras identitetskonstruktion. Vi ser till
exempel att Martin inte vill vara "snobbig”, men att han i viss man visar en klassmassigt
uppatstravande ambition. | relation till sina stilportratt’’ talar Martin dessutom om sig sjalv
som innehavandes ett statusjobb i framtiden. Han &r ocksa intresserad av exklusivitet i form
av dyra klader och den kénsla av status de kan ge att bara dem. Bilden med de trasiga jeansen,
kavaj och randig skjorta ar en enligt Martin efterstrdvansvard stil som han inte riktigt bér till
vardags, men hoppas kunna goéra mer i framtiden. For mig framstar stilen som inspirerad av
ett romantiserat aristokratiskt “bratsmode” som fatt spridning i manga lager (Ostberg &
Borgerson, 2004). Martin tar alltsd inte avstand fran en sadan klassmassigt uppatstravande,
men samtidigt ar han oerhdrt noga med att podngtera att han inte tillhér “dom”, de
bortskdmda i overklassen. Olle, a andra sidan, som kan raknas till 6verklassen rent socio-
ekonomiskt, eller atminstone 6vre medelklassen, han gor och framstéller sin klass mer i
traditionell arbetarklassanda. Har handlar det om tal om hederligt arbete, rock’n’roll, fotboll
och “dricka 6l med grabbarna”. Samtidigt visar han en nyanserad kunskap om seglarjackor
som innebdr ett kulturellt kapital, vilket han inte skulle behdvt visa for mig om han verkligen
ville gora sin arbetarklassidentitet trovardigare. Arash berattar ofta om sina erfarenheter ifran
fororten. Det ar tydligt att Arash vill distansera sig ifran stereotypa schablonbilder av
invandrarkillar ifran fororten nar han pratar om sig sjalv idag och om vad han vill gora i

framtiden. Arash l&ser poesi, tecknar och vill plugga till larare eller psykolog. Samtidigt

%7 Se bilaga 1
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beréttar han garna om sig sjalv som ung i termer som skulle kunna bekréfta en stereotyp
schablonbild, alltsa som hip hopare, medlem i ett kompisgang som var lite "smakriminella”
och foraldrar som “sitter hemma i soffan och kollar pa TV”. Samtidigt som han verkar stolt
over denna bakgrund, eller atminstone forsékte han inte délja den, sa hade han ett behov av
att distansera sig. Eftersom ovriga informanter ofta talade om invandrare och svenskar som
tva skilda grupper, alltsd som viktiga, betydelsefulla kategorier som oftast beskrevs som
separata, blir detta inte sa forvanande. Arash hade helt enkelt en annan (mork) har och
hudfarg, bortsett ifran eventuellt andra socioekonomiska villkor, &n de andra i studien och

deltog darfor pa andra villkor i varumarkeskulturen.

I resonemanget ovan ser vi hur “faktisk social identitet” och “tillskriven social identitet”
(Goffman, 1963/1990), behandlas i informanternas tal om varumarken. Informanterna
forhaller sig till en sadan skillnad och beskriver vissa varumarken som stigman. Stigman som
varken varumarkeségare eller konsumenter kan kontrollera betydelsen av, men informanterna
forhaller sig till diskursivt, som en del av livspolitiken” (Giddens, 1991). Informanterna
pratade i ett par fall om situationer nér de hade kopt ett klddesplagg med en viss stil eller
varumarke och att det sedan blivit forstort” av att andra (ofta manga) borjade anvanda
samma typ av plagg, vilket kraver nagon form av stigmahantering, “stigma management”
(Goffman, 1963/1990). Vi kommer att aterkomma till hur informanterna hanterar dessa
stigman?® senare, men jag dvergér nu till att beskriva hur informanterna talar om varumarken
som oviktiga for dem sjalva, men samtidigt bekraftar marknadsforingsdiskursen om

varumérken som centrala i ungdomars liv, nar de talar om andra och ungdomar som kollektiv.

5.2 Marken - oviktigt och viktigt

Ett tydligt tema i informanternas satt att prata om varumarken var att man ansag att marken

inte var nagot viktigt for dem personligen. Erika forklarar;

Erika: Jag tror helt enkelt att manga gillar det for att visa att man har rad... det ar
val det viktigaste med mérkesklader... det &r status for vissa ... jag tycker att det
ar helt onddigt, min klader kostar sallan mer &n tre hundra. Istallet for att kdpa en

dyr tréja koper jag hellre flera billiga, jag dlskar att shoppa, det &r ett av mina

28 Har ror jag mig mot en 6verforing till det faktiska sociala gérandet. Huruvida man vill se det som diskursivt
eller som nagot annat beror pa perspektiv.
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storsta intressen, sa for mig ar det inte viktigt med markesklader... det ar roligare

att handla mycket...

Marcus: Var shoppar du helst da?”

Erika: H&M!.. Det ar min favoritaffar, nastan alla mina klader &ar fran H&M...(jag
utelamnar en del dar hon pratar om H&M:s bonussystem) ...sen syr jag ocksa en
del sjélv ocksa, mest klanningar och s&. Det ar kul nar man skall pa fest och sa for
da... att ha nagot som ingen annan har, och sa ar det roligt med alla

komplimanger man far...

| det har kapitlet kommer jag inledningsvis beskriva tva diskurser som &r viktiga i mina
informanters tal om varumarken som oviktiga, men ocksa for studien som helhet. Den forsta
diskursen bendmner jag, diskursen om den varumarkta ungdomen (Hillén, 2006) och den ér,
som jag tolkar det, en sammanblandning av en utvecklingspsykologisk diskurs som beskriver
ungdomar som oférdiga vuxna (sérskilt identitetssokande osakra, osjalvstandiga, impulsiva
och irrationella) och en i huvudsak medial beskrivning av ungdomar som sérskilt

"2% (mycket till foljd av den utvecklingspsykologiska diskursen). Det &r

”maérkeshysteriska
naturligtvis svart att veta hur mycket denna mediala beskrivning i sin tur paverkas av
diskurser inom t ex marknadsféring och konsumentpolitik, men jag tror att de tva tidigare ar
mest betydelsefulla for hur mina informanter talar om varumarken. Det andra temat diskursen

I*°, uttrycker en forestallning om att individen (for den bygger pa att

om att ha en sti
manniskor &r individer) genom medvetna och fria val skall kunna dels forverkliga sig sjalv.
Dels representera sin i nagon man unika, essentialistiskt identitet och personlighet. Som jag
ser det en stilistisk och estetisk praktik som ar en del av en storre diskurs om individen och

individualism.
5.2.1 Diskursen om den varumaérkta ungdomen

Den forsta vikiga diskursen relaterat till talet om méarken som oviktiga handlar enligt mig om

att positionera sig i relation till nagot som Hillén (2006) kallar diskursen om den varumarkta

# Ex. Konflikt, P3 12/5-05 ”Markeshysterin™; DN, 9/7-02 "Inkast/Dieselreklam: Diesel stjal motstandets
estetik™; SvD, 22/7-05 "Marke gar fore etik for attitalisterna™, GP, 20/4-06 ”Markena som saljer drommar och
myter” , GP, 8/6 — 07 ”En investering man skall 1agga marke till””

% Se bilaga 1 och stilcollage for stilillustrationer
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ungdomen. Denna diskurs, som ofta aterfinns i media och offentliga samtal ar en
sammanblandning av tva andra diskurser. Dels en utvecklingspsykologisk diskurs som
beskriver ungdomar som oférdiga vuxna, vilka inte utvecklat ett fardigt kritiskt tdnkande och
darmed dr oférmogna att gora medvetna val i relation till varumérkeségarnas erbjudanden.
Dels en ekonomisk diskurs som beskriver ideala konsumenter som rationella mot vilken
varumarkenas symboliska och ickefunktionella logik strider. Det &r ett utslag av ungdomens
expropriering (Ziehe, 1989) dar diskurser som existerar och aterskapas har tvingande
konsekvenser for hur ungdomar ser pa sig sjalva. Eftersom denna expropriering som loper
parallellt med “kulturell fristallning”, att manniskor forvantas kunna forhalla sig diskursivt
friare till sin sociala och kulturella bakgrund (Ziehe, 1989), blir det komplicerat fér mina
informanter att tala om sin egen stil, klader och framforallt varumarken, samtidigt som man
inte vill framstd som ytlig och omogen. Mediala och offentliga diskussioner om
“markeshysteriska” ungdomar gjorde det, som jag tolkar det, svart for mina informanter att
tala om varumarken pa nagot annat satt an det som var det kulturellt acceptabla, alltsa som
nagot oviktigt. Ett annat forhallningssatt skulle annars direkt innebdra en kategorisering av
dem sjélva som ofdrdiga vuxna, utan egen stil och med ytliga preferenser. Som vi skall se
senare talade informanterna garna om ungdomar och jamnariga enligt diskursen om den

varumarkta ungdomen.

Resonemanget kan illustreras av det Slater (1997) pa ett analogt satt beskriver som den
moderna kapitalismens konkurrerande ideal, dar man & ena sidan hyllar rationalitet, disciplin
och arbetsamhet (manligt, vuxenhet) och & andra sidan strukturellt &r beroende av irrationella
(om dom nu &r det) drommar, passioner, hedonism och livsbejakande lattja (kvinnligt,
ungdomligt) som underminerar det forra idealet. Eftersom varumérken ofta fér mina
informnater symboliserade det senare blev det svart for mina informanter att kombinera en
beskrivning av sig sjdlva som vuxna och ett intresse for varumérken. En vilja hos
informanterna att distansera sig ifran saker som forknippas med materialism generellt, alltsa
att materiella agodelar som végen till lycka, ar knappast heller férvanansvart, da asketismen
som dess motsats har en stark tradition i vasterlandsk moral och filosofi. Fran grekisk filosofi,
via kristendomen och marxismen har arbetsamhet och asketismen utgjort ideal fér manniskors
levnad (Slater, 1997). Varumarken tycks ha fatt en sarskild status i diskursen om den
varumarkta ungdomen for att illustrera just ytlig hedonism, sldsaktighet och inte minst
ickerationalitet. Detta innebdr inte att mina informanter inte dger och konsumerar olika typer

av varumarkta klader, men i intervjusituationen och i andra samtal var det mojligt for
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informanterna att distansera sig ifran den vardagliga praktiken och diskursivt konstruera
varumarken som nagot oviktigt. | vissa fall visade det sig att informanterna trots allt var
beredda att saga att varumarken var sarskilt intressanta. Primart tva argument framfordes da

for att forklara varfor man i vissa fall var mer intresserad av markesklader.

Forst och framst aterkom ett rationellt argument kopplat till specifika produkter som till
exempel jeans. Har var passform och hallbarhet viktiga argument for vilka val man gjorde och
alla informanter accepterade konsumtion av dyrare varumérken med tydlig designméssig
avsandare (logor, sommar, nitar m.m.) som socialt okej i relation till stilgérandet. Framst var
det passform som betonades som avgorande for formagan att skapa en onskvard estetik runt
sin stil. Om ett par dyra markesjeans var véagen dit var det okej och noédvéndigt. Erika beréattar
t ex att hon hittade ett par jeans ifran Diesel som hon verkligen gillade, men att hon aldrig
kunde tanka sig att lagga ut sa mycket pa ett par jeans. Men eftersom de var valdigt snygga
och passade perfekt, kunde hon till slut kdpa dem nar de kom pa rea, dven om de fortfarande
var alldeles for dyra. | ett av mina samtal med Anna pratade vi om de jeans som hon har pa

bilden® och hon berattar om varfér hon gillar dem:
Anna: Lite 16sa, lite hang sa dar, fast dom passa anda. Hanger inte nere vid knéana
men dom &r lagom l6sa. Inte jatte tighta och valdigt skona... och véldigt dyra...
he
Marcus: Valdigt dyra? Vad kostade dom?
Anna: Dom kostade 1300:- det &r Miss Sixty...
Marcus: Ar det Miss Sixty?
Anna: Ja fast det var bara en slump jag ar inget stort markes manniska sa dar...
men jag gick runt och provade jatte mycket jeans och till slut gick jag in pa nan

affar he...oh sadar...och sa passade dom bra, sa fick jag skita i att dom var dyra

och kopa dom anda...

%! Se bilaga 1
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Anna forklarar sedan att hon har valdigt svart att hitta jeans som passar. Kroppen &r en valdigt
konkret begrénsning i hennes stilgérande. Hon beskriver att hennes ben ar for korta och
midjan for smal i relation till hofterna. Jeans ansags generellt bland informanterna som en
central del av garderoben, stilen och mdjligheten att k&nna sig bekvam i vardagen, vilket
gjorde ett i relation till 6vriga klader dyrt val acceptabelt. Detta rationaliserades ofta samtidigt
med mérkesjeansens hogre kvalitet, trots att det omvanda tycktes gélla andra kategorier av
klader. Alltsa att varuméarkta kladet generellt inte hade battre kvalitet an andra billiga klader.

Ofta beskrevs forhallandet vara det omvanda.

Det andra argumentet, for att varumaérken kunde vara okej, var kopplat till en slags
grupptillhdrighet dar vissa fritidsintressen eller musikstilar rent stilmdssigt innebar att vissa
varumarken blev centrala. Exempel pa det var att hip hop, snowboard och in-lines som
forknippades med vissa varumarken och varumérkeskultur. Den som ville skapa en autentisk
stil forknippad med sadana subkulturer (aktivitets- och stilkulturer) var alltsa delvis tvungen
att konsumera vissa specifika varumarken expressivt. | nagra fall talade dessutom killarna i
studien om en kénsla av “status” (ekonomisk) kopplade till mérkena som kunde skénka
tillfredstallelse nar man bar dem exempelvis i skolan (Martin och Arash). Jag aterkommer till
dessa aspekter senare, men skall uppehalla mig lite till vid pratet om varumérken som

oviktiga.

Chang Couplands (2005) studie av varuméarken i hemmet visar att varumérkens vardaglighet
gor att manga informanter inte uppfattar deras narvaro i det vardagliga livet. I min studie
fanns exempel pa hur vardagliga varumarken blev osynliga for informanterna. Darmed kom
de inte spontant upp till diskussion utifran informanternas syn pa vad som var ett marke, men
pa direkta fragor om specifika plagg och varumarken som jag kunnat observera saval i skolan
som vid fotograferingarna kom nya mer intressanta aspekter fram i intervjuerna. Det var ofta
informanterna sjalva som forde marken pa tal i form av en avgransad syn pa markesklader till
ett fatal designermarken med synliga logor. Uttalanden som ofta lag i linje med diskursen om
den varumérkta ungdomen, vilket jag ibland kdnde var en foljd av att de konstruerade mig
som vuxen och kanske trodde att det var sadant jag ville hora. Samtidigt deklarerade
informanterna ofta att de sjalva, personligen, var absolut ointresserade av varumérken och
snart darefter talade om att de kopte i princip alla sina klader pA H&M och att de &lskade just

H&M av olika anledningar. Carina skriver i sin beréttelse om sig sjélv;
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"Det &r nog mest pA H&M jag handlar mina klader. Dels for att det ar relativt billigt och dels
for att de nufortiden har valdigt spejsiga® klader. Det ar tacksamt att handla dar, man kan
nastan alltid hitta ndgot fint om man letar noga och &r lite 6ppen for nya idéer. Forut gillade
jag inte H&M. Det var sa mycket snack om barnarbete sa det kandes inte sarskilt kul langre.
Sen laste jag en artikel om H&M i Darling dar de bara hyllade H&M och tyckte att det var
tontigt att dissa®® det. De skrev att ett s& stort foretag som H&M inte kan ha barnarbete for att
alla granskar dem sa noga. Vet inte hur pass mycket sanning det var i artikeln, men sen dess

har jag inte haft nagonting emot H&M.”

Det visade sig inte sa enkelt att huruvida ett plagg var varumarkt eller inte enbart berodde pa
om lapparna satt pa utsida eller insidan av kladerna, utan andra aspekter gjorde vissa
varumarken osynliga (Chang Coupland, 2005). Exempelvis dgde fem av atta informanter ett
eller flera par skor av market Converse (retromodellen av den klassiska basketskon i tyg).
Fyra av informanterna anvande Converseskor vid fotograferingen, men anda var det bara en
av informanterna som tog upp varumarket nar jag fragade om det trots allt fanns nagra marken
de sjalva gillade eller om det fanns mérken som var populéra bland informantens nédrmsta
kompisar. Pa ett liknande satt pratade flera av informanterna om kladkedjan JC som ett
maérke, men inte Carlings som flera av informanterna angav som en favoritbutik, vilket kanske
delvis kan forklaras med hur mycket reklam de gor i konventionella media. Fast a andra sidan
gor ju H&M minst lika mycket reklam i konventionella media som JC, och just H&M
framstod inte som ett marke for informanterna. Utifrdn min studie, och informanternas
samstammiga hyllningar av H&M maste man fraga sig om inte just H&M é&r det foretag som
lyckats allra b&st med att "varumarka” en ny generation konsumenter. Jag tror att det som for
informanterna framstod som ett mérke ar nara kopplad till den huvudsakliga férklaringen som
informanterna sjalva forde fram till varfor det var populdrt att bara mérkesklader (synliga
logor) generellt och bland deras jamnariga. Denna forklaring bygger pa begreppet "status”, att

varumarket var “stort”, alltsa kant och kostade relativt mycket pengar.

% Adjektiv som beskriver ndgonting form och designmassigt uttaget. Kan beteckna nagot coolt och annorlunda,
men ocksa pa gransen till humoristiskt. | det har fallet ett positivt ord.
% Verb som beskriver att racka ner pd nagot, att kritisera.
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5.2.2 Diskursen om att ha en stil

Den andra vikiga diskursen relaterat till talet om varumérken som oviktiga, diskursen om att

ha en stil®

, uttrycker en forestallning individen genom medvetna val dels kan forverkliga sig
sjalv och dels kan representera sin personlighet via sin stil. Lury (1996) beskriver stiliseringen
som en viktig aspekt i skillnaden pa materiell kultur i allménhet och den framst vasterlandska
konsumtionskulturen. Estetisering, dar sjalvgestaltning och stilmedvetenhet &r viktiga
aspekter (Baudrillard, 1970/1998; Bourdieu, 1984; Ziehe, 1989), ar beskrivande for mina
informanters tal om klader, vilket bekraftar tidigare studier om svenska ungdomar (Bjurstrom,
1997; Gothlund, 1997; Jacobson, 1998; Ambjornsson, 2003). N&r mina informanter dels talar
om varumérken som irrationella, men samtidigt betonar vikten av en egen stil sammansmalter
diskursen om att ha en stil med en storre diskurs om individualitet kopplad till den liberala
idén om fria och rationella aktorerer, individer. Pa en och samma gang skall man vara en
rationell konsument, som vaéljer fritt och konstruerar en personlig stil. Att vara bra pa att gora
stil och att ha en stil innebdr som jag tolkar mina informanters tal om klader som ett socialt
krav. Ett patvingat véljande, som i sig inte ar valbart, men beskrivs danda som ett fritt val.
Diskursen om att ha en stil inneb&r en norm som séger att individen bor reflektera 6ver sina
val och betrakta dem som fria. Har ser vi hur diskursen om att ha en stil blir performativ och
tvingande for monniskors sétt att tala om sig sjalva. Erika berdttar om hur hon brukar kla sig
och att hon skulle vilja att nagon kunde hjalpa henne att hitta en mer egen stil. Hon talar om
att hon skulle vilja vara med i ett make-over program for att fa tips om hur hon kan férnya sig.
Hon kanner att hon latt faller in i gamla monster och bara tittar pa sadant som hon alltid tittar

pa nar hon shoppar.

Erika: Alltsa jo eller till skolan brukar jag kla mig i jeans och tr6ja sa dar, ratt sa
vardagligt. Men jag sminkar mig varje dag och fixar haret... jag skulle inte... eller
det ar nastan viktigare an vad jag har for klader i skolan da... Min stil ar nog réatt

vanlig och lite trakig... inget eget
Ofta talar informanterna om sin stil som en representation av deras personlighet eller som i

fallet ovan att stilen borde representera vem man sjalv ar, men att man inte alltid har

formagan. Angaende formagan att gora stil fritt utan begransningar fragar jag Anna;
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Marcus: Men, kan du kénna att du kan kl& dig som du sjalv vill...

Anna: Ja det tycker jag. Det dr ocksa nagonting som ar valdigt viktigt for mig att
jag skall vaga vara mig sjalv. For att ja, men liksom &nda sen jag var elva tolv sa
har jag liksom haft det dar att jag maste vaga hela tiden for att jag har alltid varit
sa himla osaker och radd, da far jag aldrig liksom, jag vill inte komma tillbaka i
det att jag inte vagar saker, s att det ar alltid viktigt for mig att ehh vara mig sjalv
och liksom inte begransa mig pa grund av att jag &r radd liksom. For att jag inte
skall falla tillbaka i det dar att jag &r radd for allting och tanker for mycket pa vad

andra tycker om mig och... he he

Det framstar som paradoxalt att "vara mig sjalv” handlar s mycket om att vaga saker. Man
maste skapa en vagad och darigenom personlig stil for att visa en sadan sjalvstandighet
gentemot andra. Att inte tanka "for mycket pa vad andra tycker om mig” blir alltsa ett sétt for
Anna att konstruera en sadan sjalvstandighet, trots att det till sa stor del handlar om att géra
nagot i fornallande till just andra. Att inte bry sig om vad andra tycker verkar trots allt handla
ratt mycket om vad just andra tycker. Att vara varumarkt i den betydelse som beskrivs i
avsnittet ovan verkar inte vara forenligt med ett medvetet stilgérande som diskursen om att ha
en stil foreskriver. Varumarken i informanternas berattelser fick ofta sta som ett uttryck for
brist pa formaga till egensinnigt estetiskt stilskapande och ett behov av osékerhetsreducering,
som inte gar i hand med det kulturella idealet att ha en "egen” stil. Nar informanterna talar om
andra forekommer ofta specifika kladvarumarken som stilmarkérer i beskrivningarna. Sadana
beskrivningar gors ofta i kombination med stereotypiserade beskrivningar av grupper som inte

har en egen stil, dar alla ser likadana ut.

Martin: ... Kladerna visar ju ganska mycket vem man &r ocksa... har man en
Henri Lloyd jacka och bakatslick sa ar man ju... nan snobb ifran Torslanda eller

typ... Askim eller nat...

Né&r informanterna talar om sin egen stil gor de aldrig det i termer av klddvarumarken, men

istallet talar de gérna om butikerna dar de handlar som en beskrivning av deras egen stil

% Se bilaga 1 och stilcollage for stilillustrationer
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(naturligtvis ar butiker varuméarken de med, men inte ur informanternas perspektiv). Martin

forklarar t ex sin stil som;

Martin: ...Det &r vél typ Jack and Jones kan man sdga. Som den kladaffaren
liksom... eller liknande. Eftersom jag aker in-lines, sa da blir det lite "skejtigt”,

men det ar inte alltid... mest nar man aker typ...

Att beskriva sin egen stil metaforiskt med butiksnamn &r kanske, i sig, ett tydligt exempel pa
hur varumarken &r en del av var konsumtionkultur, men just nu skall jag fokusera pa
begreppet stil i informanternas tal om klader och varuméarken. Om varumarken stod for nagot
ytligt, sa innebar inte detta att stil, mode och ett intresse for klader i sig var nagot moraliskt
klandervart eller problematiskt for informanterna. Tvartom sa sig alla informanterna vara mer
eller mindre intresserade av mode och tyckte att det var roligt att félja med i modets
svangningar. Det var visserligen viktigt att inte folja modet helt och hallet, utan att "gora
nagot eget av det”. Informanterna kategoriserade sina stilar som t ex “alternativ” (Emma,
Anna, Lena), "poppare” (Emma), “rockig” (Olle, Lena) och "skejtigt” (Martin). Fast aldrig en
stil fullt ut, alltid exempelvis "at det rockiga hallet” (Lena) eller "typ lite alternativ” (Anna).
Samtidigt anvande alla informanterna, utom tva (Carina och Arash), begrepp som “vanlig”
och ”normal” for att beskriva sin stil. Olle var mest specifik i sin stilbeskrivning som
"Tommy Lee-rockig”, alltsa med direkt hanvisning till en idol och sedan var det Erika som
stack ut med att hon inte tyckte att hon hade nagon stil, utan bara var "vanlig och lite trakig”.
Stil konstrueras diskursivt och informanternas identitet likasa. | denna praktik visade sig
varumarken kunna utgéra betydelsefulla stilelement. Stiliseringen var ett komplicerat samspel
mellan subjektiva, intersubjektiva och yttre objektiviserade dimensioner (Bjurstrom, 2005).
Informanterna sokte delvis en inre delad identitetskonstruktion med vissa stilistiska uttryck,
men samtidigt visade informanterna en tydlig tendens till "stilsurfande” (Muggleton, 2000)
dar glidningarna verkade lika viktiga som fasthallandet vid en stil. Genomgaende tillskrev
man sig inte en fullstandig stil, utan lyfte garna fram sina egna modifieringar. Diskursen om
att ha en stil har essentialistiska inslag, men parallellt inslag av kreativitet, lust och ytspel”.
Informanterna pratade om stilgorandet som langt ifran ett uttryck for nagot enbart personligt,
utan ofta som en estetisk lek dar det handlade om att visa att man forstar modets

foranderlighet och dynamik.
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Emma kom i ett av vara samtal in pa det som hon definierar som "modestilen”. Det var folk

som bara klar sig enligt modet, sa som det ar definierat i olika stilguider och jag fragar:

Marcus: Vad ar populart just nu da, bland dom som klar sig sa?

Emma: Midjeskérp! Sen &r det vél... ja dom skall ha stora klader nu och hdga
midjor... grejen ar att jag laser alla sadana dar modegrejer for jag tycker det ar
roligt och snappar upp typ nagra grejer dar ifran for da kollar jag vad det ar som...
eller &r lite inne och om det ndgot som jag tycker om, plus att da kan man se vad
som kommer att komma ut i affarerna och sa... ar det nagot man tycker om kan
man handla pa sig det medan det finns... men anda liksom jag tycker det ar trakigt
med dom som klér sig som reklampelare... allt &r av det senaste modet och sa ser
man att du har last exakt dom modesidorna som jag har gjort och det syns ha ha...
for det blir inget eget Gver det. Det &r en sak om du kér mode och blandar det med

eget, an att bara kéra mode, som ett modeoffer... bara mode blir trakigt.

Aven om det ar trékigt med modeoffer, sa ar det viktigt for Emma att hon kan visa att hon vet
vad modet foreskriver och att hon forstar de kulturella koderna. Men for egen del vill hon inte
vara ett modeoffer, utan mer sjalvstandig i sitt stilgérande. Carinas beréttelser om sina kl&der
ar ett exempel pa hur pratet om att ha en stil ror sig mellan essentialistiska idéer om stil, som
nagot som borde representera nagot inre sjalv, och beskrivningar av stilpraktiken som nagot
mer lekfullt. Hon skriver i sin beréttelse om sig sjdlv om den egna stilen som ett slags projekt,

nagot som hon vill bli trygg i. Pa ett stalle i sin sjalvbiografiska berattelsen skriver hon;

"Klader behdver inte sta for en massa saker. Deras enda uppgift ar att vara en njutning for den
som bar dem ... Jag har pa nagot satt fattat att man kan vara avslappnad och man behéver
inte se ut som en miljon kronor varje dag. Nar man vél kanner sig trygg i sin stil & man inte
sa fixerad vid att se perfekt ut eller sticka ut eller vad det nu &r man vill dstadkomma med att

kla sig som man gor. Jag jobbar pa det! «

Jag fragade vad hon menar med det hon skrivit och hon svarar:

Carina: Det &r ocksa det roliga med stilar och sa att man kan byta och inte tanka

att jag ar den tjejen som alltid har svart eller som alltid har sddana klader, att man
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kan hoppa lite... Man kanner sig inte sa fast i sig sjalv och att och man behéver

inte tanka att sa har ar jag utan man kan bara koppla bort det och ha lite kul...

Eftersom Carina i sin sjélvbiografiska uppsats skrev mycket om sin stil, sitt intresse fér mode
och hur hon klatt sig i olika skeden av livet, sa fragar jag om hon tycker att hennes klader &r

en viktig aspekt av vem hon ar och da far stilen en mer essentialistisk innebord:

Carina: Ja det ar det. Jag ar véldigt intresserad av klader... hur man visar sig sjélv
i klader. Inte sa mycket att folja mode eller sa, utan hitta nagot som man kanner

sig bekvam i alltsa bekvam och att det speglar en sjalv...

Marcus: Hur gor du det?

Carina: Hmm... jag forsoker bara hitta klader som jag kanner mig fin i. Inte sa
mycket vad andra tycker &r fint utan det som jag tycker att jag... det hdr ser
Carina bra ut i... sd. Och det ar svart tycker jag... man far lasa pa mycket. Jag
gillar att veta mycket om saker och att ha lite onddig kunskap sa... klader och stil
det &r inget... man lar sig inte allting, man lar sig aldrig allting sa. Det tycker jag

om ocksa...

Aven Carina talar om stil som nagot man bor vara medveten om och ha kunskap om. Det &r
viktigt for att det “speglar en sjalv”’ och omgivningen gor sddana bedémningar. Carina
forhaller sig samtidigt, som vi sett, ratt lekfullt till sin stil. Alltsa flera av informanterna talar
om sina klader parallellt som ett personligt, eget uttryck och samtidigt en lek med de uttryck

och symboler, estetiska praktiker som de forknippar med ett radande mode.

En ytterligare aspekt av att ha en stil var ett aterkommande tema att det inte var 6nskvart att
anstranga sig “for mycket” nar man skapade denna, sin stil. Framforallt tjejerna var valdigt
kritiska till en stilpraktik som ledde till att man kunde beskrivas som “bimbo”. Bimbon
beskrevs som ett sexualiserat och Overdrivet genus som vid ett par tillfallen fick epitetet

“dvertjejigt”.

Marcus: Du séager att dom Kléar sig tjejigt pa skolan, att det kréavs att man ar tjejig,

Hur menar du d&?
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Emma: Att dom hela tiden skall visa att dom é&r tjejer att alla har midjeskéarp nu...
alla har det och jag har ett midjeskarp, men jag tycker att jag ser sa rolig ut nar jag
har det pa mig... sa jag vill inte ha pa mig det sa ofta... man ser liksom att man
skall ha... spets tycker jag alla har i skolan... det skall vara sa tjejeigt hela tiden.
Alla skall ha langt har och gora sig fina alla har likadana frisyrer. Alla tjejer har
langt har pa min skola och jag tycker att det ser sa trakigt ut... forutom frisérena
da... men det ar for att dom ar frisorer... alla skall se sa tjejeiga och flickiga ut.
Alla klar sig enligt modet och det tycker inte jag ar sa kul, jag tycker inte alla skall

se likadana ut.

Marcus: Na...

Emma: Sen gor jag det ibland bara for att irritera folk... sa klar jag mig annu mer

extremt... fOr att dom skall bli triggade av det...

Idén om att klader kommunicerar finns i alla informanternas berattelser, men nagra,
framforallt Arash, Carina och Emma, talade om sina klader dven i termer av provokation. Att
klader kunde anvandas dels for att framkalla kéanslor hos andra, men ocksa som ett slags
politiskt projekt for att exempelvis 6vervinna fordomar. Om varuméarken representerar nagot
ytligt, s& verkar mode och att skapa en stil vara forenligt med en ambition att betona insidan
som viktigare an utsidan, alltsa att varumarken star for ytlighet, det oakta och dekoration,
medan stil, om den ar autentisk, tangerar sjalvinsikt, mognad och kultur. Det var alltsa pa en
niva valdigt viktigt for informanterna att beskriva sin stilpraktik som egna val, som
individuell. Samtidigt som de inte sena med att tala om och ”erkdnna” motsatsen, att de ibland
var tvungna att folja vissa stilpraktiker. Exempelvis kunde Olle inte bara en t-shirt med
Snobben pa, men garna en t-shirt med spindelmannen, da detta stimde med hans "Tommy
Lee-rockiga stil”. Emma & andra sidan bar garna en Snobben t-shirt som ett uttryck for sin
“alternativa” eller ”poppiga” stil (dér sota seriefigurer ofta utgor ett marke), men kunde inte
ha en t-shirt med Spindelmannen (av liknande anledning, inte en alternativ”” symbol). Jag tar
upp det har exemplet for att bada gillade Spindelmannenfilmerna och laste Snobben, vilket
jag tolkar som att estetiska och sociala speglingar av betydelsefulla andra &r viktiga i
stilpraktikerna. Genus som identitetskategori ar sakerligen viktigt i de har fallen. Mycket i

deras beréttelser om konkreta situationer dar de gjort val i relation till klader (exempelvis
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beréttelser om val av studentklader och om ndr de kopte sina favoritjeans som de tog med till
intervjun m.m.) som visade pa sociala aspekter snarare an individualistiska. En rad
konsumtionsforskare har ifragasatt idén om de senmoderna individualisterna och beskriver att
manniskor aktivt soker gemenskaper och nya sociala sammanhang att verka inom, ett slags
“postmodern stammar” (bygger pa Maffesoli (1996) ex. Cova, 1997; Goulding, Shankar &
Elliott, 2002).

Man skulle kunna tanka sig att det fanns manga exempel i pratet om klader som skulle kunna
exemplifiera ett letande efter samhorighet och det gor det, men inte explicit, férutom i de fall
da jag bett dem beratta om nar de var yngre. | de flesta fall var det ett individualistiskt ideal i
form av diskursen om att ha en stil som blev tvingande. En liknande dynamik fanns i
informanternas vilja att prata om andra (dom) ungdomar i termer av stark likriktning och

grupphomogenitet. Lena beréttar om hennes och kompisen Annas satt att kl& sig;

Lena: ... jag och Anna skiljer oss ratt mycket och jag har mer starka farger &n
hon. Hon har mer dampade férger... det spelar ingen roll. Hon passar i sina grejer
och jag passar i annat... men jag tror att manga vill vara likadana som sina
kompisar.

Marcus: Sa folk umgas ofta i grupper dér stilen liknar varandra?

Lena: Ja, for nar jag gar ut i Nils Eriksson Terminalen, sa nar man gar forbi dar sa
kan man ju se sadana svartkladda som forsoker se typ alternativa ut eller som typ
har kopt alla sina klader pa Shock, men man ser aldrig bara en utan en hel klunga

liksom ..he..he.. dom liksom reser i flock.

Varumérkeskulturen innebdr inte bara att man skall veta vilka varumarken och klader som
galler utan det ar ocksa viktigt var man handlar dem. Butiken Shock aterkommer har (i citatet
ovan) i en stilbeskrivning som ar latt raljerande. Att handla sina klader pd Shock innebér att
man inte & mogen i sin “alternativa” stilpraktik, “sadana svartkladda som forsoker se typ
alternativa ut eller som typ har kopt alla sina klader pa Shock”. Samtidigt kan detta kopplas
till informanternas beskrivningar av andra kompisgang &n de som de sjdlva ingick i. Dessa
tenderade att beskrivas som stilmassigt starkt homogena, medan deras egna kompisgéng ofta

beskrevs som inkluderande, 0ppna och heterogena. Forsok till forklaringar till denna starka
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betoning av sjélvstandighet och individualism bland informanterna kan finnas pa en mangd
nivaer och blir kanske mest spekulativa. Jag skulle anda vilja kommentera nagra aspekter som
skulle kunna vara atminstone delforklaringar. En forklaring skulle kunna vara att mina
informanter utgors av en grupp sarskilt individualistiskt orienterade personer. En annan att det
skulle kunna rora sig om en generation som blivit extra starkt praglade av ett individualistiskt
ideal. En tredje forklaring skulle kunna finnas i att empirikonstruktionen i just denna studie
har en specifikt individualistisk pragel. Jag tror att alla tre forklaringarna kan ha bérighet i
kombination med en fjarde viktig faktor, nd&mligen att de informanter som genomférde studien
har ett relativt starkt mode- och kladintresse, vilket gor att deras identitet knuten till detta
modeintresse tarvar en viss sjalvstandighet diskursivt. Genom att konstant konstruera sig
sjdlva som mogna, rationella och medvetna, alltsa vuxna, gjorde detta det svart for dem att
prata om situationer nar de anpassar sin stil till betydelsefulla andra. Jag vill ater betona att
alla intervjuer var en performance som samtidigt var performativa. Jag sjalv saval som
informanterna konstruerade oss sjalva som forskare, informant, mén, kvinnor, ungdomar,

vuxna, svenskar och invandrare genom intervjuernas fragor och svar.

Jag skall forsoka avgrénsa diskussion i denna studie till det som jag tidigare beskrivit som
varumarkeskultur, sa att inte analysen allt for mycket glider éver i att beskriva kladers sociala
och kulturella roller. Detta &r i manga stycken svart da markets kopplingar till kladerna i
manga avseenden ar flytande och komplexa. En forklaring till varfor varumérken beskrivs
som ointressanta av informanterna lite utanfor de tidigare resonemangen kan vara att flera av
informanterna har politiska asikter som gor att de generellt inte &r valvilligt installda till vad
de tolkar som kommersiella uttryck och fenomen. Ett mer politiskt motstand mot marken som
fenomen ar mest tydligt hos en informant, men jag tolkar det som att detta politiska motstand
som &r en del av diskursen om den varumarkta ungdomen ocksa paverkar hur flera av mina
informanter talar om mérken och konsumtion av kléder.

Marcus: varfor tror du att du tycker att det ar ointressant med varumarken? Manga

av dina jamnariga verkar tycka att det 4r ganska sa viktigt, eller?
Anna: jag tycker det ar l6jligt med san statusjakt liksom... eller som att ga runt

med nan ful tréja med amerikanska flaggan pa bara for att det ar nat marke... jag

tycker inte om USA, jag tycker inte att jag behover gora reklam for nat 16jligt

93



marke liksom... sen skall man betala massa for det ocksa att vara nagon himla

reklampelare... na... det tycker jag ar daligt...

Trots att manga kritiska roster till samtidens konsumtionssamhaélle riktat sin kritik mot just
varumarken (Klein, 1999) som dar fatt en symbolisk roll att representera det kapitalistiska
systemet och en materialistisk kultur, sa ar det tydligt att i majoriteten av litteraturen om
varumarken, sa far motstandet mot varumarken ett mycket begransat utrymme. Kritiken mot
konsumtionssamhdllet i media och kultur & en viktig bakgrundsaspekt till hur mina
informanter talar om varumarken. Ofta betonar de att de sjalva inte tycker att varumarken ar
viktiga nar de véljer klader och att de ar ointresserade av dem. Jag vill inte dverbetona det
politiska i ett sadant motstand, men jag tycker att det bor namnas for att anda belysa att mitt
specifika urval av informanter naturligtvis paverkar mojligheten att generalisera
resonemangen i denna studie. For att summera avsnittet kan vi titta pa Lenas resonemang om

varfor det ar viktigt med marken bland hennes jamnariga.

Lena: Jag vet inte... det ar val for att man tycker att det &r lite coolare. Det &r
samma sak med sadana dar jackor... finns ju eh dyra. Men néastan alla har fejk a...
jag vet inte varfor dom... varfor det ar sa viktigt med marken, men tydligen har
det blivit en stor hysteri att ha ett stort mérke... Man vill val ha mérkena for att
det &r trendigt och att alla andra har det. Det brukar alltid va sa... alla andra har
det och da "maste jag ocksa ha det”. For det ar sd med dom Fornarina jeansen
(pekar pa bild nr 2, bilaga 3) det ar jatte manga som har det, men en som hade
kopt dom pa Solo, fast dom inte passade och hade sytt in dom en massa... ja
toppen det &r jattebra! Bara for att det ar ett par sadana jeans... och sa kostar dom

ju en massa pengar, sen skall man gora halva arbetet sjalv he he...

En aspekt som jag ser som viktig i Lenas uttalande ar att hon talar om “dom”, alltsa de som
koper markesklader och som &r markeshysteriska. Jaget som kommer lite l&ngre ner &r typiskt
for Lenas satt att tala hypotetiskt med andra, tankta personers roster. Alltsa jaget i meningen
representerar inte Lena utan en markeshysterisk ungdom. Vi ser ocksa att det har blivit en
“hysteri” kring att ha “ett stort marke”. Ordvalet ar inte forvanansvart eftersom just
psykologiska metaforer ar vanliga i diskursen om den varumarkta ungdomen. Ett stort mérke
betyder ett kant marke och skall inte tolkas som en storleksmassig beskrivning. Vi ser ocksa

att det ar betydelsefullt for Lena att betona vilken butik jeansen i det hér fallet &r kopta i.
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Jeans ifran market Fornarina gar att kdpa i manga butiker, men Lena tycker att det ar
betydelsefullt att de ar kopta pa Solo (hon handlar inte sjalv dar, dels for att det ar dyrt och
dels for att det &r en butik for "rikemansungar”). Lena betonar ocksa att de &r dyra, "bara for
att det &r ett par sadana jeans”, alltsa manga har jeansen, men de &r lurade. Vad vi samtidigt
kan konstatera &r att informanternas beréttelser om varumérken, generellt och som i Lenas
fall, i deras vardag och liv i stort bekréftar en diskurs inom marknadsféringen som lagger stor
vikt vid varumarken i ungdomars liv. Alltsa berattelserna om att varumarken ar viktiga for
stora delar av ett kollektiv som informanterna refererar till som ungdomar &r vanliga och
bekraftar, reflekterar och bekraftas till stor del av bilder som malas i media och

marknadsforingsdiskursen.

Anna: Ja, det i for sig... Det var valdigt populért (Canada Goose) i ettan i varje
fall... da hade jag klasskompisar som var véldigt sa dar ehh... markesgalningar...
he he... och dom, det var ndgon som hade k&pt en san jacka till nan av dom... det
var mycket stohej om det dér... om jackor som man... jag vet inte om det ar lika

stort nu... jag traffar inte dom mer.

Det paradoxala ar att dessa berattelser om varumérken som viktiga ar att de till storsta del
alltsa ror nagon annan an informanterna sjalva. Det framstod redan under forstudien att det
var viktigt for informanterna att distansera sig ifran, om inte anvandande av marken, sa
atminstone att de skulle vara betydelsefulla for dem sjalva. Det man framst verkar vilja
distansera sig ifran ar de varderingar och attityder som man sjalva tolkar som orsaken till att
manga véljer att kopa klader med tydliga logor (for det &r det som det handlar om har). Nar
informanterna talade om varumarken som viktiga fér ungdomar mer generellt gjorde de det

ofta i termer av social status och ett behov av att konstruera normalitet.

5.3 Marken — status och normalitet

Samtliga informanter anvander ordet “status” (se exempelvis Erika i inledningen till forra
avsnittet) kontinuerligt i nagra fall i kombination med ordet “prestige” som forklaring till
varfor det ar populart att bara mérkesklader, i bemérkelsen designerkldder med logor, bland
deras jamnariga och generellt. Jag fragar medvetet efter kdnda marken for att kanske fa

informanterna att tala om andra méarken &n de som de uppfattar som dyra. Statusen beskrivs i
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de flesta forklaringarna explicit, men ibland implicit som ett resultat av att man har rad att

kdpa kladerna.

Arash: Det ar nog mycket en grupp... kansla... Det &r nog inte sa mycket ens eget
val utan, jag menar... det ar en slags grupptill... kénsla. Jag menar Replay-
jeansen ar ju verkligen sadana, att det ar ett dyrt marke och har man pa sig ett par
Replay-byxor sa vet man, folk, att man har lagt ut pengar pa dom. Alltsa har man
pengar. Det ar som att man skulle vara tjock pa 1700-talet... folk vet att du &r rik

bara for att du ar dverviktig.

Det ar tydligt att Arash soker ett ord relaterat till grupp har, men att han gar vidare och
beskriver en ekonomisk och social statusaspekt av att bara varumérken. Grupptillhérighet och
grupptryck ar ocksa viktigt i informanternas forklaringsmodeller, men jag behandlar det mer i
nasta avsnitt. Markeskladerna ar dyra (vilket verkar konstituera dem som markesklader ur
informanternas perspektiv)® och &r ett sétt att signalera att bararen har pengar eller i manga
fall snarare att bararens foraldrar har pengar. | detta sasmmanhang aterkom ofta illustrationer
av kunskap kopplat till mérkeskulturen i form av medvetenhet om alternativ sétt att komma
over markesklader. Statusen beskrivs delvis som ett sken- och ytspel, déar det alltsa finns
exempel pa strategier for att komma 6ver markesklader utan att behéva lagga ut lika mycket
pengar som dessa klader kostar i konventionella butiker. Andra sétt att komma over
markesklader som ndmns av informanterna &r att kdpa kopior (har namns Kvibergs marknad®
av tva informanter), handla utomlands (billigare) pa realisation och i utforsaljningsbutiker
utanfor Goteborg samt att snatta eller kopa snattade klader. Forenande for saval
konventionella metoder och mindre konventionella metoder for att komma 6ver markesklader
ar enligt informanterna, att man vill visa att man har, eller ge sken av att man har, pengar i
bemarkelsen vara rik. Naturligtvis finns det ocksa med en aspekt av att man tycker att dessa
klader &r snygga, men markeskladder konsumeras, enligt informanterna, primért for att ge

agaren status och statusen bestar i 4garens formaga att betala det exklusiva priset.

% | princip finns det inga klader som inte &r varuméarkta p ett eller annat sétt, men det ar inte poangen har. Har
talar jag om markesklader, sd som informanterna tolkar begreppet.

% Antik-, lopp- och “knallemarknad” i Géteborg. Oppet pa helger och saljer allt ifrdn mat till stdldgods och
antikviteter.
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Eftersom bilden av konsumenten som kommunikator av social status &r lika gammal som
intresset for konsumtion inom de sociala vetenskaperna (se exempelvis Simmel, 1904;
Veblen, 1899 och for Oversikt Kawamura, 2005), sa ar det ju inte sa konstigt att mina
informanter forklarar viljan att konsumera mérkesklader med hjélp av liknande logik. Flera av
informanterna relaterar ocksa till diskursen om den varuméarkta ungdomen har och beskriver
de som koper dyra klader med logor som antingen lurade eller som offer for grupptryck och
materialism i allméanhet. Vilket ocksd har en parallell tradition inom den ofta satiriska
konsumtionsteorin som velat avsldja konsumenternas inte alltfér smickrande och ytliga
bevekelsegrunder for att konsumera (Mdérck, 2004). ”Diskursen om att ha en stil” innebar
visserligen, som jag beskrivit tidigare, en legitimitet for det som Morck (1998) kallar “spel pa
ytan” och Goffman betecknar “face work” (1963/1990). Men materialism och expressiva
uttryck for sociomateriell status verkar anda vara problematiskt for informanterna. Om det ar
jamlikhetsideal, jantekultur eller den lutherska traditionen ar svart att sdga men aterhallsamhet
verkar aven i denna generation vara djupt kulturellt forankrad. Det som visar pa en motsatt

riktning &r att flera av informanterna talar om markesklader som okej ”om man har rad”.
Nér informanterna talar om klader och méarken ar det inte alldeles enkelt att dra skarpa granser
mellan det ena och det andra, men tydligt ar &nda att mode och stil beskrivs pa ett annat satt
an marken och markesklader, vilket jag fokuserar pa har. Anna berdttar om hur hennes
jamnariga beter sig nar de koper klader.

Anna: vissa kollar bara pa market nar de skall kopa klader...

Marcus: Tycker folk att kladerna ar snygga for att mérket ar kant?

Anna: Ja det tror jag ocksa... jag tror det ar sa ganska ofta, men det finns ju folk

som bara gar runt och letar efter marken liksom, och bara koper det, typ

maérkeskalsonger for tre hundra... he he

Marcus: Kanner du nagon som gor sa?

Anna: Njaa inte riktigt, men t ex min lillebror Daniel, han gick pa Polhem, dar ar

det mycket snobbar och dom é&r sa... kopte bara markesklader for att det var
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markesklader liksom... jag tycker det &r lite konstigt... he he... Det &r valdigt

mycket en prestigegrej 6ver det...

Marcus: Ahh...

Anna: Alltsa statussymbol...

Marcus: Status pa vilket satt, hur tanker du da?

Anna: Man visar att man har pengar och sa dar... man...

Marcus: Det &r det som &r status?

Anna: Jag tror det... man kan ju gora det pa tva satt liksom, en ar genom att ha en

véldigt snygg stil eller att ha markesklader, men man kan ju kombinera det

ocksa...
Hér sker det en viss glidning. Det &r inte bara att visa att man har pengar som ar status utan
aven att "ha en valdigt snygg stil”. Markena kan alltsa fungera som en form av statussymbol (i
bemérkelsen ekonomisk status), men status, och troligen en mer efterstravansvérd form for
Anna kan ocksa vara att ha en valdigt snygg stil”, vilket jag tolkar som en mer kulturell
status baserad pa smak och férmaga att gora stil (kulturellt kapital). Anna forklarar vidare;

Anna: Jag tror att det &r valdigt valdigt viktigt for dom som kdper mérkesklader...

Att det &r, att det syns att det ar dyrt, for varfor skall man annars kopa klader som

man kan kdpa néstan likadana for véaldigt mycket mindre pengar. Det &r ju mérket

man vill at, det tror jag, men sen ar det val ocksa det att om det kostar mycket, sa

tror man att det ar kvalitet och sant dar.

Marcus: Men... ar det nagot annat som skiljer dom foérutom att dom ar dyra...

Anna: Dom kan ju vara lite mer designade och sa dar... lite annorlunda, men jag

vet inte riktigt... dom... du vet... jag tittar inte sd mycket pa marken och sa. Jag
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vet inte... Men jag tror det... dom som koper sadana klader tycker att det ar status

liksom... att man har rad och att det ar coolt liksom...

Det ar tydligt att "dom” som koper varumarkta klader &r nagra andra &n Anna. Hon tar tydligt
avstand ifran den varumarkta ungdomen och vill sjalv vara fornuftig nog att se igenom
varumarkenas betydelse. Hon ar alltsa ointresserad av marken och tittar inte pa den typen av
klader (personer). Vi kommer att se senare att Anna inte nddvandigtvis ar s omedveten om
marken som hon framstaller sig har och att hon faktiskt sjalv véljer vissa markesklader. Pa ett
liknande satt kan vi se att Lena reagerar pa mina fragor. Hon kommer med en liknande

forklaring till de varumarkta kladernas popularitet.

Marcus: Om du fick valdigt mycket pengar, skulle ditt satt att kla dig forandras

da?

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

Eftersom detta var tidigt i var forsta intervju blev jag forvanad att hon sa sjalvklart gjorde
kopplingen till markesklader om man hade mycket pengar. Som om det var det jag ville hora.

Sa jag fragar;

Marcus: Sa det ar just markesklader man skulle kopa om man fick mycket pengar?

Lena: Andra hade sakert gjort det, men jag tycker inte det ar sa kul att ga omkring
i massa dyra och flashiga marken. Jag tycker att om man har pengar till det sa ar
det okej, men har man inte det sa ser det ju vérre ut. Ser ut som att man forsoker
formedla att man har pengar, men att man inte har nagonting... men jag skulle

nog kopa mer klader som jag tyckte var snygga.

Marken far ofta en dekorativ, icke-funktionell och irrationell betydelse i mina informanters
berattelser. Ofta blir uttalandena i sig moraliserande eller raljerande i férhallande till
manniskor som tycker att det &r viktigt med markesklédder (se nedan, konstruktioner av
”dom”). En vanlig beskrivning &r att det enda de betalar for ar logon (market) i dvrigt &r det
likadana klader som klader utan marke. Liknande pastaende foljs ofta av anekdotiska

redogorelser for hur kompisar eller ibland de sjélva kopt markesklader och blivit besvikna pa
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dess kvalitet som de da ofta jamfor med plagg ifran H&M. Ofta beskriver de markeskladerna
som kvalitativt sémre an H&M (denna vilja att rationalisera just kop av H&M-produkter
kanske hanger ihop med att de sjalva handlar mycket av sina klader dar). Manga av dessa
statusresonemang handlar om att informanterna distanserar sig ifran diskursen om den
varumarkta ungdomen och darmed konstruerar sig sjalva som vuxna. Alltsa vuxna i
bemarkelsen rationella (som ideal) nog att se igenom denna statusdimension som utgdr en
forklarande diskurs om konsumtion av markeskl&der. | dessa samtal konstrueras kontinuerligt
om dem som intresserar sig for markesklader ett antal stereotyper, vilka vi aterkommer till
nedan, men jag vill forst saga nagot mer kort om de moraliserande uttalanden som ér relativt
vanligt i informanternas uttalanden. Jag vill ocksa belysa vissa skillnader mellan
informanterna utifran klass, eller kanske specifikt ekonomiska forutsattningar och

uppvaxtmiljo, i hur de pratar om status och normalitet i sammanhanget markesklader.

Ett antal av informanterna ondgjorde sig Gver att de jamnariga som verkade mest intresserade
av markesklader var de som inte har rad att kopa kladerna utan att forbruka en som
informanterna sdg det oforsvarlig del av sina resurser. Eftersom den dominerande
forklaringen till varumarkenas popularitet var att de signalerade ekonomiskt vélstand var det
att fejka ekonomiskt valstand att bara markesklader som man “egentligen inte hade rad med”.
Uttryck som I6jligt” och “pinsamt” anvandes for ett sadant beteende framst bland de
informanter som kom fran hem med en hogre socioekonomisk status. Det framstod for dessa
som extra 16jligt att vara intresserad av markesklader om man inte hade rad att konsumera
dem. Uttalandena tycks spegla ett traditionellt svenskt konsumtionsideal (Husz, 2004;
Hirdman, 1991), men framforallt ett moraliserande och normativt ideal for hur ekonomiskt
marginaliserade manniskor bor agera (Hjort, 2004). Om man daremot hade rad sa var det
alltsa mer okej med markesklader, om inte alla klader man bar var markesklader, utan att man
“blandade” smakfullt med billigare alternativ och darmed skapade en ”snygg stil”. Det var
alltsa de informanter som kom ifran de mer ekonomiskt framgangsrika hemmen som beskrev
praktiken att lata paskina ekonomiska valstand genom konsumtion av markesklader i de mest
satiriska termerna. De andra informanterna gjorde inte pa samma sétt forlojligande uttalanden
om praktiken att kopa varumdrkta klader trots begrdnsade ekonomiska resurser. Arash
forklarade bland annat att kopa méarkesklader var att visa att man har pengar och att man

déarigenom har en plats i samhéllet och inte &r ett ”socialfall”.

Marcus: Om man inte har pengar da, kan man inte fa status da?
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Arash: Jo... eller det ar klart men inte sa.... kolla mina polare i ganget som jag var
med pa hogstadiet... alla hade massa markesgrejer... ingen ville vara ett socialfall

liksom... alla blattar springer ju runt med mérkesgrejer.

Resonemanget blir mer komplext om man beténker att det samtidigt fanns normativa ideal for
hur de familjer som hade pengar skulle bete sig. Alla informanterna talade férklenande om
’rikemansungar”, vilka verkade forenas av att deras mammor och pappor betalade for alla
deras dyra klader. Att gora en stil stilfull blir darmed ett komplicerat spel mellan
socioekonomisk realitet och spel pa ytan, alltsa inte bara vad man koper utan hur man koper.
Dimensionen ekonomiska forutsattningar gjorde ocksa att samma materiella konkretion av
varumarkeskonsuntion fick olika forklaringar. JL-tr6jor kom unisont upp som ett tydligt
exempel pa ungdomars vilja att konsumera markesklader. Tillsammans med Canada Goose-
jackor var JL-trGjor de oOverldgset vanligaste exemplen relaterat till diskursen om den
varumarkta ungdomen. Dessa var varumarken som konstant aterkom som identifikation av
stereotypen “fjortis” och “rikemansungar” (jag aterkommer till detta senare). En intressant
iakttagelse i sammanhanget ar att beroende pa ekonomiska forutsattningar och uppvéaxtmiljo,
sa beskriver informanterna det komplexa objektet JL-tr6jan pa olika satt. Nagra informanter
beskriver tréjan som nagot “alla hade” och att det var dimensioner som grupptryck och en
vilja att ”vara normal” som gjorde att tréjorna blev sa populdra. Nagra informanter talade om
tréjan som dyr (alltsa inte alls nagot som “alla kan ha”) och att det framférallt handlade om

status” (ekonomisk) att béra trojan. Samtalet med Arash ovan fortsatter;

Marcus: Tror du att det ar det viktigaste med varumarken att dom...

Arash: ...att dom har den statusen som dom har. Att det ar ett kant varumérke och

att dom har den statusen som dom har. Att folk vet vad det &r...

Marcus: Kan du ge ett exempel?

Arash: Kolla JL tréjorna dom var ju sa... forst var det nagon som skulle typ...
hade en flashig tréja... da marks det ju, sen nar alla skulle ha det blir det mer som
ett grupptryck... jag tror det ar sa att manga koper det for att visa att man har

pengar...
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Arashs uttalande ovan &r relativt sammansatt. Uttalandet tyder pa att JL-tréjor ar dyra och ger
dérmed béraren en viss status i form av att han eller hon har pengar. Tréjan var "flashig” och
gjorde att bararen stack ut, "da marks det ju”. Det handlar alltsa delvis om att markas.
Samtidigt ar det tydligt att Arash laser in en annan dimension i JL-tréjan da dess popularitet
vaxer och det mer handlar om att bli en del av gruppen, normalitet. Denna normalitet &r
samtidigt kopplad till att man har rad att kopa en JL-troja, alltsa att inte leva i ekonomiskt
utanforskap. Utifran Arashs erfarenheter fran sin uppvéxtmiljo i ett arbetarklassomrade, sa
kan vi se att det finns ett glapp mellan materiella nédvandigheter och sociala nédvéndigheter
som kan antas vara en stor ekonomisk belastning for manga familjer (Hjort, 2004). Jag tror
alltsa att man i viss utstrackning kan tala om markesklader som en socialt nodvandig
konsumtion med olika konsekvenser i olika sociala miljder. | tidigare studier har det visat sig
att sadan socialt nodvandig konsumtion i vissa fall kan utgora ett starkt tryck pa foraldrarna
till ekonomiska och t.0.m. sociala uppoffringar (Hjort, 2004). Vi kan jamfora hur Arash talar

om JL-tréjor med hur Olle talar om bland annat JL-tréjor.*’

Olle: ...det beror ju pa vilka markesklader egentligen. Om vi tanker sadana dar
riktigt stora sa dar Dolce & Gabana eller sa, det &r ju for att man skall sticka ut
lite... att markas, eller vara en liten speciell grupp. Fast sdger man sadana
speciella marken som JL, da alla egentligen har rad att kopa da, sa dom sticker
inte ut... det ar svart att sticka ut i det dar ganget pa femton pers... sa det beror ju

pa vad det ar for marken... Men det viktigaste ar val att visa att man &r nan...

Marcus: Hmm...

Olle: ...fast jag vet inte s& manga svenskar som koper typ Dolce&Gabana och

Gucci och sa... for det ar ju sa. Svenskar &r lite mer forsiktiga och sa...

Marcus: Du sa visa att man ar nan. Vad menar du da?

%" Den stadsdel dar Olle &r uppvuxen har en medelinkomst som &r néstan exakt 100 000 kr hogre 4n den stadsdel,
i norra fororterna, som Arash ar uppvuxen i (Kélla: Stadskansliet, publicerat i GP den 22 Maj 2007).
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Olle: Ja att man &r typ... alltsa har status. Att man &r nagon... Det &r bade ock...
killarna i ganget med femton JL tréjor vill vél liksom passa in... men kdper man

typ Gucci vill man vél visa att man har pengar eller nat?

Markesklader konsumeras alltsa till stor del for att man vill sticka ut, man vill markas, vara
speciell. Samtidigt handlar det om att vara en i mangden och kénna tillh6righet och vara
normal. Men de olika markena beskrivs lite olika utifran olika miljéer och forutsattningar. |
de miljoer dar det inte &r en sjalvklarhet att foraldrarna eller ungdomarna sjélva har rad att
konsumera ett specifikt och moderiktigt marke, sa blir market mer en statussymbol och i mer
vélbargade omraden en normalitetssymbol. Nar en informant beskriver JL-tréjan som nagot
alla har rad med och hur den blir ett medel for normalitet, kan en annan, som visserligen
ocksa ironiserar 6ver JL-trojan, men som inte pd samma satt se den som en sjalvklarhet
beskriva den som en statussymbol. Denna forenkling ar samtidigt inte tillracklig for att
beskriva den glidande relation som finns i informanternas tal om normalitet och status. For
det ar ju tydligt dven i Arashs uttalanden att ndar JL-tr6jan Okar i popularitet, borjar det
symboliska vardet forskjutas ifran exklusivitet till vad vi kan kalla “inklusivitet”
(homogenitet), eller en kombination av normalitet (ej socialfall) och kansla av tillhérighet
(grupptryck). Precis som att varumarken beskrivs av informanterna som ett uttryck for brist pa
formaga till estetiskt stilskapande och ett behov av osékerhetsreducering, som inte gar i hand
med det kulturella idealet att ha en “egen” stil, ar "grupptryck” ett uttryck som aterkommer
ofta. Grupptryck ar en forklaring bland informanterna som distanserar dem sjélva ifran sociala
patryckningar och illustrerar ett individualistiskt ideal, dar informanterna ar sjélvstandigare an
de flesta andra. Arash har t ex aldrig som han konstaterar stolt varit en dgare av en JL-troja.
Denna typ av utsagor foljs ndrmast alltid av motsatta typer av utsagor dar de faktiskt skdmtar
om sin egen bendgenhet att efterlikna andras stilpraktik, och att de ofta skdmtsamt formedlar

en medvetenhet om sin egen benéagenhet att paverkas av andra.

Informanternas tal om varumarken kan bekréaftas av tidigare studier som visar pa konsumtion
av varumarken som ett medel for att uppna den for, som Wood (2004) skriver, tonaringar sa
viktiga idéen om normalitet och tillracklighet. I mina informanters tal om markesklader finns
en viktig dimension kopplad till kunskap om vilka mérken som &r socialt acceptabla (Wood,
2004, Ritson & Elliott, 1999) vilket dels handlar om att mérken kan vara “inne” och "ute” pa
precis samma satt som specifika formuttryck och materialitet (ex. uppvikta jeans, jeans med

boot cut, jeans i radenim m.m.), dels att de faktiskt betingar ett pris som visar att innehavaren
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har ekonomiska resurser, vilket gor att priset i sig inte &r en oviktig varumarkesartefakt (Auty
& Elliott, 1998). Sedan tidigare konsumtionsrelaterade studier i brittisk och amerikansk
kontext verkar det finnas visst beldgg for att mérkesklader med visuellt tydliga logor &r mer
eftertraktade bland unga konsumenter ifran arbetarklassomraden och det i dessa omraden ar
vanligare att ungdomar sinsemellan retar varandra for deras och deras familjers ekonomiska
tillkortakommanden (Piacentini & Mailer, 2003; Wooten, 2006). Att inte ha rad med vissa
markesvaror innebér ett socialt stigma som hindrar eleverna i dessa omraden att delta i vissa
sociala gemenskaper, dar normalitet (viss ekonomisk status) kravs for att bli upptagen
(Piacentini & Mailer, 2003; Wooten, 2006). Utifran min egen studie ar det vanskligt att
forsoka bekrafta sadana generaliseringar, men det framstar dnda som om att uppvaxtmiljo och

klass &r betydelsefulla faktorer for hur informanterna talar om varumérken.

| nasta avsnitt skall vi titta narmare pa hur informanterna stereotypiserar och pratar om olika
varumarken som sociala stigman, men jag vill forst kommentera det faktum att trots att status
verkar ha fler dimensioner an den rent ekonomiska, sa ar det denna status i form av pengar
som ofta gors explicit i informanternas berattelser. Som vi sett i det tidigare avsnittet ville
informanterna ofta distansera sig ifran vad det innebér att vara en varumarkt ungdom och var
darmed alltsa ointresserad av marken och att de inte intresserade sig for den typen av klader
(personer). Samtidigt kunde de vid vissa tillfallen tala om specifika varumarken de faktiskt
gillade och ként tillfredsstéllelse av att bara. Det var tydligt att killarna i samtalen tillat sig,
eller snarare att genusordningen tillat killarna, att tala om markenas sociomateriella
(ekonomiska) status som en anledning till att de kunde skanka en sadan tillfredsstallelse. Att
unga man gdrna pratar om varumarken i relation till sina kldder har &ven andra svenska
studier visat (Jacobson, 1998; Warkander, 2004).

Marcus: Varfor tror du att manga foredrar att képa klader med specifika

varumarken?

Martin: Det &r val status kanske... det kénns lite som att marken hor ihop med att
man vill se battre ut an andra. Eller det kdnns mer sa... som det &r i skolan att det.
Vissa bilar och klader eller vad som helst har mer status... battre rykte och mer

kant liksom. Det blir att det blir lite mer status i det.

Marcus: Vad betyder det da att det &r status i det?
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Martin: Alltsa... inte kanske att man kanner sig battre, eller viktigare, eller
snyggare an andra, men nat sant ar det tror jag. Det ar val mer att det &r battre pa

nagot satt....nat sant..

Marcus: Battre?

Martin: Battre &n dom som inte direkt har marken pa sig... kan jag tanka mig. Jag
vet inte jag har inte tankt sa mycket pa det... Det ar svart att forklara vad status
ar...

Marcus: Kan du kanna s ockséa?

Martin: Jo lite... alltsa det kanns battre att ha pa sig vissa marken pa nagot satt...

man kanner sig lite béttre... eller nat

Marcus: Ar det status som gor ett varumarke mer populart an ett annat?

Martin: Jag kan nog tdnka mig det... eller det &r en liten del av det i varje fall...
jag vet inte vad det andra &r men, det ar i varje fall en del i det. Liksom det &r bara

mer status att ha aah... Levi’s eller Nudie-jeans liksom...

Marcus: An?

Martin: Om du gar till Maxi och koper nat sant dar liksom stormarknad... eller ett

par begagnade jeans....

Att tala om hierarkisk och statusmassig jamforelse med andra i den sociala narheten var
diskursivt mojligt i storre utstrackning nar killarna konstruerade ett manligt genus. Inte heller
bara tala om det i sig som fenomen, utan att tala om det som nagot killarna sjalva eftersokte
och kunde kénna tillfredstallelse i att astadkomma. Denna iakttagelse i relation till

varumarken har gjorts tidigare i studier av symbolisk konsumtion av klader bland tonaringar
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(Rose et al, 1998; Piacentini & Mailer, 2003)*. Det finns naturligtvis inte en manlighet i
singularis utan maskulinitet som genus konstrueras intersektionellt, men nagra generella drag
i klassiska myter om manlighet finns i den vasterlandska idéhistorien (Ambjornsson, 1990).
Till dessa rdknas en framsta livsuppgift att skapa sig sjalv genom framgang saval ekonomiskt
som socialt. Mannen skall vara stark, sjalvtillracklig och framgangsrik (ibid.). Det ar kanske
inte sa konstigt att ett fenomen som sa starkt kopplas till ekonomisk status av informanterna ar
enklare for killarna att koppla till sin egen identitet, da ett normativt manligt genus tillater mer
hierarkiska ambitioner och statusjakt an ett kvinnligt. Denna statuseffekt av att bara
markesklader &r naturligtvis delvis ett sétt att konstruera klass, men samtidigt ser jag en
intressant dimension av genus som skdr materialet i en annan langdriktning. Urvalet i denna
studie &r naturligtvis begrénsat och det finns inte mycket tidigare studier som bekréftar denna
skillnad i intresse for varumarken kopplat till genus. Tidigare studier om varumérkeskultur,
dar varumarken beskrivs som viktiga for den sociala samhdrigheten har inte haft nagot
framtradande genusperspektiv och har dessutom ofta fokuserat pa traditionellt maskulin
konsumtion sasom, sport, teknik och mekanik (ex. Schouten & McAlexander, 1995; Muiiiz &
O’Guinn, 2001). Ett teoretiskt problem for forskningen om varumarkesgemenskaper kan vara
att forskare har sokt tydliga empiriska fall och da hamnat i kulturella sammanhang som

kanske handlar mer om maskulinitet &n om varumarken i sig.

Vi kommer hdarmed allt narmre fragan om varuméarkeskultur och formande av olika
gemenskaper. Informanternas tal om varumarken bekraftar nagot grundlaggande for alla
sociala gemenskaper, en tendens att kontinuerligt skapa och aterskapa olika former av "vi ”
och ”dem” (dom) (Hylland Eriksen, 2004).

5.4 Marken — vi och dom

For att komma ett steg narmre en mer generell forklaring till vad som skulle kunna beskrivas
som varumarkeskultur bland unga svenska konsumenter ar det nodvandigt att forsta hur
informanterna i sitt tal om varumadrken kontinuerligt skapar gemenskaper i form av olika vi,

identiteter. Dessa vi kontrasteras ofta mot stereotypiserade "dom”, “alteritet” (Czarniawska,

% Den &rliga "ungdomsenkéten” som GP genomfor i Goteborgsregionens niondeklasser visar liknande resultat.
Pa fragan "Hur viktigt ar det att ha “ratt” markesklader?”, svarade 5% av tjejerna "mycket viktigt” och av
killarna 11%. Motsvarande svarsfrekvens for alternativet "Ganska viktigt” var 19% och 26% (GP, 8/6 — 07 "En
investering man skall 1agga marke till””). Fragans formulering ar naturligtvis problematisk, men ger anda en
indikation som &r intressant (3107 respondenter).
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2004c), till vilka varumarken specifikt och som fenomen kopplas. Som vi sag i forra delen om
marken som social status, sa fanns det en viktig dimension i markena att de kan vara barare av
normalitet. | det héar kapitlet kommer jag ytterligare att beskriva hur informanterna gérna, i
likhet med Jérgensen och Ostergaards (2003) studie av danska ungdomar (pojkar) i samma
alder, stereotypiserade andra grupper av unga konsumenter. Galli (2005:26) skriver om
varumarket att ”...det sociala malet bakom de ekonomiska (och antropomorfa) eufemismerna
kring varumarket ligger dock inte i att genomfora distinktioner (eller integrationer) mellan
varor och varumarken, utan an en gang, mellan manniskor, dvs. verkliga varelser”. Specifika
varumarken t ex JL eller Henri Lloyd, da ofta i kombination med specifika produkter, trojor
och seglarjackor, visade sig i talet om klader och varumarken ofta vara néra kopplade till
stereotypt beskrivna grupper och att de dérmed riskerade att utgdra stigman (Goffman,

1963/1990) som informanterna tog avstand ifran.

Emma: Dom (mérken) sétter en i ett fack liksom... Fjortisar har von Douch och

bimbos har Gucci typ...

Marcus: Kan det tankas vara darfér som ... vissa gillar att bédra marken?

Emma: Hmm... det &r nog darfor vissa gillar att ha mérken, och darfor jag inte
gillar att ha marken, for jag gillar inte nar man satter en stampel pa mig. Vi gor det
mycket, jag satter stamplar pa folk, men det stimmer kanske inte ofta... det &r sa
man gor i varje fall. Fast jag tycker inte om nar folk gor det pa mig...

Marcus: Vilka fack vill man inte tillhéra da?

Emma: Bimbo typ... och rikemansunge!

Marcus: Fjortisar, namnde du... ehh... det ar val en stampel ocksa (?)... vad

betyder det att vara en fjortis?

Emma: Alvangenbo! He he... det 4r sddana som jag har gatt hela hogstadiet med

som later alldeles for mycket, hela tiden. Det ar fjortisar...

Marcus: Vad innebér det da? Férutom att man later for mycket?
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Emma: Dom ser likadana ut... dom ar som en stor ménniska fast dom ar en massa
sma, dom blir som en enda for alla &r precis likadana. Det &r trakiga manniskor...

det & som den bilden... som med JL-trojorna...

Stereotypa beskrivningar med varumarken kopplade till sig av t ex fjortisar, tantigt,
rikemansbarn, typisk svensk, blattar, snobbar, gangsters, poppare m.m. hade olika betydelser i
olika situationer och informanterna anvande ofta samma benamningar, men med delvis olika
betydelse. Det ar & andra sidan i hogsta grad tveksamt om de har grupperna av manniskor
skulle ga att hitta i verkligheten, men det &r intressant att informanterna skapar dem for att
kunna distansera sig mot dem som identitetskonstruktion (Jérgensen & Ostergaards, 2003).
Alltsa talet far i det har fallet inte forstas som avbildningar av verkligheten utan snarare som
konstruerande av verklighet i from av alteriteter. Jag uppfattar alltsa inte stereotyperna primart
som ett satt att avbilda erfarenheter av andra utan snarare som berattelser om vilka
informanterna vill och inte vill vara sjalva. Det ar i sammanhanget ocksa nodvandigt att
papeka att praktiken att stereotypisera inte ar unikt for ungdomar som nagon form av grupp
sarskilt fordomsfull. Informanterna pratade alltsa garna om varumarken i relation till
konstruktioner av ett antal “"dom” (dem) i form av ofta raljerande, nedlatande och
skamtsamma stereotypiseringar och stiliseringar (estetiska stilbeskrivningar). Nagra ideal,
sasom individualism, rationalitet och asketism, aterkom i de flesta stereotyperna i form av
“alla ser likadana ut”, ”ingen egen stil”, "fejk”, "lurade” (att kopa dyra markesklader) och en
rad utldggningar om det klandervéarda i att képa méarkesklader nar man “egentligen” inte har
rad med. Den kanske viktigaste dimensionen av informanternas tal om varuméarken var kring
hur de homogeniserade bararna, att varumarken som initialt gjorde att man stack ut och kande
sig speciell snart blev populdra och darmed konforma, da kunde de inte langre utgora ett
tecken for sérskiljning. Imitation &r en betydelsefull dimension av ménniskors sociala
beteende och nér ett varumarke blir populért riskerar det att tappa attraktionskraft (Bourdieu
& Delsaut, 1975).

Martin: Alltsa... vissa marken &r ju inne och blir populara, sen férsvinner dom....
Typ som med JL-tr6jorna dar (han pekar pa bilden pa skrivbordet), ett tag skulle
alla ha dom nu ar det inte inne pa samma satt. Jag vet inte... det ar val ett mode

liksom...
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Denna dimension av informanternas tal om varumérken kan kopplas till det tidigare avsnittet
om méarken som normalitet och status. Jag skall inte utveckla det resonemanget hér utan
snarare fora in beskrivningen av talet om varumarken pa identitetskonstruktion via
informanternas identifiering med vissa grupper och stiluttryck och avstandstagande fran
andra. Att tala om sadana vi och dom &r problematiskt for granserna mellan dom och de vi
som konstrueras i berattelserna &r ofta flytande. Det finns samtidigt ett antal vi-som-objekt
och ett antal vi-som-subjekt i samtalen om varumérken (Hylland Eriksen, 2004). Ibland talar
informanterna om sig sjadlva som en kategori, till exempel ungdom, for att i nésta stund
stereotypisera samma kategori pa ett satt som utesluter mer nyanserade beskrivningar av dem
sjdlva. Radslan for det konforma innebar samtidigt att “odifferentierad transcendens”
(Hylland Eriksen, 2004) inte uppstod i den diskursiva konstruktionen av vi”, till vilka
informanterna rédknade sig sjalva. Det fanns alltid en vilja att betona det individuella i det
gemensamma. Mycket fokus i forskning om symbolisk konsumtion tycks fokusera pa hur
konsumenter bibehaller och foradlar sin sjalvbild genom symboliska aspekter av speciella
varumarken och produkter. Informanternas prat om klddkonsumtion visade tydligt att
produkter och varumérkens symboliska betydelser ofta &r starkt lankade till stereotyper och
beskrivningar av saval stereotypa "dom”, men ocksa ironiska "vi-som-objekt”. Vilket visar att
konsumenter kanske till lika stor del véljer bort specifika varumarken och produkter pa grund
av dess negativa symboliska betydelse (Sirgy, 1982; Wilk, 1997; Banister & Hogg, 2004) som

de véljer produkter som bekréftar och foradlar sjalvbilden.

Som jag beskriver ovan innebar en del av konsumtionspraktiken nagot i hogsta grad kollektivt
och socialt, alltsa inte enbart narcissistiskt, sdasom konsumtionsbaserad identitet ofta beskrivs.
I informanternas beréattelser och prat om kladkonsumtion, inkluderat marken, fanns manga
ganger exempel pa vad som kan tolkas som gemenskapande. Kladkonsumtionen var inte bara,
som man kanske kan tro, en sjalvupptagen aktivitet utan en social, relationell, gemenskapande
aktivitet (Miller, 1998; Cova, 1997). Om man foljer de mer teoretiska definitionerna av
gemenskap inom antropologi och sociologi ( se Muiiiz & O’Guinn, 2001 fér en genomgang:
gemensamt medvetande, traditioner och ritualer, samt en kansla av moraliskt ansvar for
gemenskapen), sa kan det vara svart att tillskriva mina informanters tal om varumarken en
gemenskap, men jag tycker att det dnda finns tydliga relationer mellan grupptillhérighet och
konsumtion av vissa marken i deras berattelser. Men da kravs en bredare definition av
tolkningsgemenskaper som ocksa har efterfragats inom féltet (Kates, 2002, 2006; Jorgensen &
Ostergaard, 2003).
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Jorgensen och Ostergaard (2003) erbjuder tva begrepp som till viss del ar applicerbara pa
mina informanters tal om varumarken kopplade till det jag kallar stilbaserade och
aktivitetscentrerad varumarkesgemenskaper. De tva begreppen som Jorgensen och
Ostergaard (2003) anvander ar “estetiska varumarkesgemenskaper” och “simulerade
varumarksesgemenskaper” baserade pd gemensamma konsumtions- och stilpraktiker
(Jorgensen & Ostergaard, 2003). De gor en distinktion mellan de tvéa i form av huruvida det
finns interaktion mellan gemenskapens medlemmar eller inte. I mitt material sammansmalter
de tva pa ett satt som gor det svart att se en relevant distinktion mellan interaktion och icke-
interaktion. Nar mina informanter formar olika vi, till vilka vissa varumarken ocksa kopplas,
handlar det enligt min erfarenhet om tva typer av vi. Det forsta av dessa vi ar vad jag valjer att
kalla aktivitetscentrerad varumarkesgemenskap baserad pa gemensam konsumtionspraktik
runt exempelvis sport och musik (just dessa aktiviteter kom fram i min studie). Den andra
formen ar nagot som jag valjer att kalla stilbaserad varumarkesgemenskap, vilket inte innebar
att stil i sig inte ar viktigt for den forsta typen av varumarkesgemenskap eller att den andra
inte innebar aktiviteter, men jag ser anda att de tva kan hallas isar. Att jag kallar dem for
varumarkesgemenskaper handlar mer om att jag specifikt intresserar mig for
varumarkeskultur, &n att varumarkena i sig skulle ha en specifikt central roll i gemenskapen.

Det dr ett forsok att koppla varumarken som sociala objekt till specifika stilar och aktiviteter.

5.4.1 Aktivitetscentrerad varumarkesgemenskap

Bland informanterna fanns det tva personer, Martin och Emma, som pratade om sig sjalva
som utdvare av sporter till vilka det fanns varumérken kopplade. Aven Olle som spelar gitarr i
ett band pratade om ett antal méarken som han kunde se var kopplade dels till hardrock som
fenomen, men ocksa specifikt till hans eget band. For Martin var att dka in-line ett centralt
fritidsintresse. Han akte bade street” och “ramp” vilket gjorde att han beskrev sin kladstil
som “at det skejtiga hallet”. Emma a andra sidan pratade om snowboard som en
fritidsaktivitet hon tycker ar rolig, men hon utdvade inte sin sport lika ofta och mycket som
Martin. Martins in-linesakande var mer central i hans berattelser om sig sjalv. Bade Martin
och Emma beskrev vissa varumarken som kopplade till sporten och de klader som man ville

béra nér sporten utdvades (Cova & Cova, 2002).
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Martin: Ja... ehh, jag har mina militarbyxor och sa blir det ofta ndgon stor t-shirt
med tryck sa... Jag har en rod t-shirt ifran WE som jag ofta har... och sen har jag
en snygg troja, en gammal som jag fatt av brorsan... en gammal Vision tréja som

jag gillar he he... men det spelar inte sa stor roll bara det ar skont att akai...
Marcus: Ar markena viktiga?

Martin: nej... men det finns méarken som &r mer skate (skejt) liksom... men det &r
mer vad man har pa sig... kommer man typ med jeans och kavaj sa ... da skulle ju

alla kolla pa en... det skulle vara konstigt

Det finns en tendens nar man skriver om varumarken teoretiskt att det framstar som att
varumérken har mycket mer centrala roller i ménniskors liv &n vad de sannolikt har ur deras
egna perspektiv (Bengtsson & Ostberg, 2006). Att beskriva in-linesdkandet som en
varumarkesgemenskap kan tyckas vara att grovt underskatta betydelsen av sjélva sporten,
men som sagt jag beskriver hér specifikt varumérkeskultur. Intressant i fallet med Martin &ar
att han ger uttryck for en relativt fragmenterad stilpraktik i form av en slags kostymmetafor
genom att beskriva sin stil nar han aker in-lines som skild ifran den mer vardagliga. Martins
stilportratt®® visar Martin i sin mer “vardagliga” stil. Han tror inte att ndgon kan se att han &r
in-linesdkare nar han gar pa stan. Martins kropp bar samtidigt spar av att han akt mycket in-
lines i form av en lang rad &arr pa benen och armarna, vilka han garna pratar om som minnen
av smartsamma och drapliga situtaioner. Nar Martin visar sina arriga ben eller sitt stora arr pa
underarmen efter en allvarlig fraktur ar det inte en del av hans "forkladnad” som han satter pa
sig da och da. Det visar, forutom att han &r stolt 6ver sina heroiskt maskulina skador (han
visar garna upp dem), att in-lines akningen inte bara ar en kostym utan dess fysiska
materialitet formar &ven kroppen ytterst konkret. Sporten i sig &r en viktig del av Martins liv
och identitet, vilken han forknippar med vissa varderingar och attityder. Stilen, kldderna och
ett antal varumadrken &ar av stor vikt for att han skall kunna utfora sporten med som han séger
’ratt kénsla”. Varumarkena &ar centrala for aktiviteten, men de &r inte det centrala. Framfor
allt, som Martin beskrev, erbjod specifika varumarken en doérroppnare in i gemenskapen runt
sporten. Mer avancerade utdvare av sporten kunde enligt Martin vara friare att forma sin egen

stil. Idolerna inom sporten kunde till och med skapa sina egna varumarken, vilka i sin tur blir

% Se bilaga 1
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en biljett in i sportens gemenskap for nya formagor i en Gver tid cirkular process,

varumarkeskultur.

Emma gillar ocksa ett marke som kopplas till en aktivitet, i hennes fall att aka snowboard,
men har blir relationen ater komplicerad pa grund av varumarkets stigmatiserande roll. Pa en

fraga om vilka marken som var populara bland fjortisar nar hon sjalv var en svarar Emma:

Emma: Typ jag var aldrig bland dom! Sa jag hade ju inte det, men det var ju JL
det var det ju. Det var JL och det var WE. Det tycker jag &r synd for WE &r ett fint
marke... fast dom har forstort det sa att man kan inte ha det. | och med att We &r
ett snowboardmarke... och jag aker snowboard... och da tycker jag att det ar synd
for dom har anda snygga klader. Det gar inte att ha det for da blir det... 6h gar du

i sexan eller?

Marcus: Gillar du att aka snowboard?

Emma: Ja, fast jag ar jattedalig... for jag vagrar att fa hjalp.

Jag redovisar inte har en ganska lang del av samtalet dar Emma berattar om sina bravader och
kanske framst misslyckanden nar det kommer till att aka snowboard. Min erfarenhet fran
omradet sager mig att Emma inte &r nagon speciellt duktig snowboardakare och hon har heller
inte anstrangt sig namnvart for att bli det. Detta hindrar henne inte ifran att identifiera sig med
kategorin snowboardakare. | detta samtal kommer ett stycke som jag tycker har dels
forklaringsvarde for vad Emma tolkar in i att vara snowboardakare, och en del av
identitetskonstruktionen och varfor hon faktiskt gillar varuméarket WE, dven om hon inte kan
ha det pa sig pa grund av att "fjortisarna” har forstort det. Hon berattar om att hon har fatt en

WE-troja i julklapp:

Emma: Farfar tyckte att det var kul nér jag sa att jag ville bérja aka snowboard for
jag hade inte varit s& mycket i backen och sa innan. Jag fick ratt mycket grejer att
ha till att aka... jag fick en san WE-trdja av. mamma i julklapp och jag tyckte
verkligen att den var fin...

Marcus: Kopte hon den for att du hade bérjat aka...?
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Emma: Ja det tror jag det &r ju egentligen ett snowboardmaérke ehh sen laste jag en
artikel i en tidning... jag kommer inte ihdag vad den hette... men dar kunde man
lasa om han som startade WE da... han akte i vag till typ Kalifornien for att surfa
och aka snowboard och sant... innan det var sa himla poppis i Sverige... han bara
akte ivag och traffade en massa folk som han startade WE med... Jag tyckte det
var kul att det var en svensk som startade det och att det har blivit sa himla

populart...
Marcus: Kommer du ihag nagot mer fran artikeln?

Emma: Nej men jag tyckte han sag cool ut han som startade det... fast han var ju
en gubbe nu liksom... att bara gora sa liksom att sticka ivag och gora nagot som

man vill sjalv...det tyckte jag var coolt...

Marcus: A ...d4, eller anvéander du den tréjan nu da?

Emma: Jag har haft den nagra ganger nar jag aker, men typ aldrig annars...

Vi ser i stycket ovan hur varumérket véxer fram som en berattelse (Twitchell, 2004; Shankar,
Elliott & Goulding, 2001) om dess &gare och hans hjéltemodiga liv (Fog, Budtz & Yakaboylu,
2003). Det svenska street wear-market We*® grundades 1999 och har under sina f& &r pa
marknaden hunnit bli ett av de mest populdra varumérkena bland unga svenska konsumenter.
Greger Haggelin som ar grundare till foretaget tar ofta chansen att berétta om sin bakgrund.
Om hur han som sjuttonaring drog ivag med sin polare for att surfa i Kalifornien och hénga
med andra “skejtare”. Poadngen med beréttelsen tycks vara att framstalla honom sjalv som en
autentisk rebell som kan agera hjélte i konflikten med den kommersiella modevérlden. We
vill inte associeras med etablissemanget och catwalken utan snarare med rebeller, samt att
varumarkets ansikte utat sjalv har en genuin forankring i och kunskap om den kultur inom
vilken kladerna konsumeras. | radioprogrammet ”Konflikt”** forklarade Greger Haggelin att
We inte séljer en produkt utan snarare en kansla. Det kunden framst koper &r just denna

kansla. Pa foretagets hemsida kan man bekanta sig med dess tydligaste varumarkesstrategi,

“ Féretaget har bytt namn: WESC, men We &r det satt informanterna benamner varumarket.
1 p3 12/5-05, Programmet Konflikt - “Markeshysterin”
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deras aktivister. Aktivisterna &r personer som alla enligt foretagets mening ar ratt” for att
béra dess produkter och fungera som varumarkesambassadorer. We:s egen definition av en
sadan person ar ...a person who is really good at what they’re doing, going their own way

with punk mentality and with a good attitude™*?

. Aktivisterna &r visuella representationer av
varumérkets berdttelse om unika, kreativa manniskor och deras kamp mot konventionella
idéer om hur livet skall levas. Det ar ocksa ett tydligt, narmast ironiskt, exempel pa hur
foretaget via sin hemsida medierar ett tydligt vi (We). Exemplet visar ocksa hur varumarket
kan fungera som kulturell aktivist och utforma “identitetsmyter” som kan anvandas for att
aterspegla kulturella konflikter i livsideal (Holt, 2002). Nar sedan det dialektiska resultatet
blir en kulturell syntes kan varumérket befésta sin stallning pa marknaden, men bara som
vardefulla ingredienser i identitetskonstruktion (Ibid.). Det & som sagt inte dessa
varumarkesbyggande perspektiv som dar i fokus hdr, men den praktiska tillampningen av
varumaérkesstrategier blir hur man &n ser det en viktig aspekt av varumarkeskulturens

dialektik (Ibid.).

Ofta refererade informanterna till media och saker som de last om olika varumérken.
Modemagasin, dagstidningar och Internet var kallor till kunskap och inspiration nar det gallde
klader. Som ett utslag av att vi lever i en varuméarkeskultur hittar man allt oftare berattelser
om varumdrken och olika designers i media, vilket verkade vara den framsta kallan till
specifik kunskap om olika marken bland informanterna. Journalister framstod i denna studie
som betydelsefulla varumérkesforfattare (Heilbrunn, 1999; Holt, 2004). Problemet &r bara att
den symboliska interaktionen ar mer komplicerad an sa (Ligas & Cottes, 1999), det finns fler
aktorer, lasare och berattare som stér betydelseproduktionen i den bemadrkelsen att det inte
bara handlar om en beréttelse och en tolkning (Heilbrunn, 1999). Emmas vilja att béra tréjan
minskar dramatiskt pa grund av varumarkets kulturella och sociala betydelse i andra
kontexter, samtidigt som hon faktiskt kan béra tréjan pa specifika platser i kombination med
en aktivitet, snowboard.  Varumarkets betydelse befinner sig alltsa inte i en ren
kommunikationsmodell med en avséndare och en mottagare (Salzer-Morling & Strannegard,

2004), utan i varumarkeskulturen (Schroeder och Salzer-Mérling, 2006).

“2 http://www.Wesc.com/activists.php
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5.4.2 Stilbaserad varumarkesgemenskap

Framforallt de tva kategorierna ”poppare” och “alternativa” framstod som homogena stilar
med sarskiljande estetiska drag, vilka inte var centrerade, kopplade till exempelvis nagon
speciell musiksmak eller utévande av nagon specifik sport (aktivitet). Primart for denna
gemenskap ar nagon form av gemensamt medvetande, men inte traditioner och ritualer, samt
en kéansla av moraliskt ansvar gentemot gemenskapens medlemmar (Muniz & O’Guinn,
2001). Forutom att vara snowboardakare identifierar sig Emma med ett annat kollektiv, de
“alternativa”. Emma betraktar sin tillhorighet till detta kollektiv som mest ett estetiskt uttryck.
Hon ser inte de alternativa som en speciellt homogen grupp férutom vissa preferenser i klader
och i viss man musiksmak, dven om det sistndmnda inte ar avgorande. Emma har tagit med ett
par svarta stuprorsjeans till intervjun ifran Cheap Monday (hennes favoritjeans for tillfallet)

och jag fragar om nar hon kopte dem:

Marcus: Sa det var jeans du letade efter?

Emma: Ja jag ville ha ett par Cheap Monday jeans, sen spelade det inte sa jattestor

roll vad det var for nagra.

Marcus: Du ville ha specifikt Cheap Monday?

Emma: Ja jag ville ha det market...
Detta ar enda gangen under alla intervjuer som nagon av informanterna explicit talar om att de
nyligen velat ha ett specifikt och bestamt marke pa sina klader. Det ar ocksa intressant med
tanke pa Emmas starka vilja att distansera sig ifran ett sadant beteende eller sadana

preferenser:

Marcus: Hmm, men bland personer som har liknande stil som du har & dom hér

jeansen (CM) populéra dar?

Emma: Ehmm, véldigt.... Det... man kan sdga att det ar alternativt att ha dom

jeansen... alla alternativa har dom
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Det ar formodligen en dverdrift att alla som identifierar sig med kategorin “alternativa” har
jeans ifran Cheap Monday, men det &r intressant i sig att Emma sa tydligt definierar
varumarket som en del av en grupptillhérighet (om an pa en framst estetisk stilniva). Har ser
vi ett exempel pa ett varumarke som en av informanterna faktiskt aktivt valjer for att det har
en symbolisk betydelse och blir en resurs i Emmas identitetskonstruktion via den stilbaserade
“alternativa” gemenskapen. Intressant att notera ar att de tre informanter som talar om sin stil
som “alternativ” har alla tre Converse-skor pa sig pa sina stilportratt. Nar jag fragar Anna om
detta mérke tyder hennes svar pa att varumarket ses som en form av socio-politisk enhet
(O’Guinn & Mufiiz, 2004).

Marcus: Skulle du vilja s&ga att det &r en speciell stil att ha Converse?

Anna: Hmm... Det kan vél, assa... det har val lite till... jag vet inte... det ar val

lite mer vénster... ehh, folk... tror jag he he...

Marcus: Mer vanster?

Anna: Hmm... fast det kanske inte ar det langre for det &r ganska stort nu. Men
jag tror att det hor lite till esteter och sa dar... alltsa det ar mer sadana personer
som har det d&ven om det har blivit valdigt vanligt...

Marcus: Esteter och vanster sager du, vad menar du da?

Anna: Vet inte... nd men jag... Schillerskafolk®...

Marcus: Vad ser du framfor dig da?

Anna: Assa... valdigt mycket farger och ganska... assa exprimentellt... for att
esteter liksom, teaterfolk... folk som malar mycket ar valdigt kreativa manniskor
som ar nyskapande... jag tror att dom &r mer liksom... &r lite mer allménna nu,

men dom kanske borjade lite mer som estetisk sa dar... men nu ar dom ganska

normala liksom... ganska vanliga. Men man ténker fortfarande pa det att det

3 Schillerska Gymnasiet ar en populér skola i Goteborg med tvé estetiskt inriktade program med héga
antagningspodang (kraver bra betyg) dér bild och form studeras.
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liksom... he he... tillndr den stilen eller vad man sager... typ lite vanster och sa

kreativa...

Det som beskrivs i teorier om varumarkesgemenskap (Muniz & O’Guinn, 2001) som
gemensamma medvetandet handlar om att dels beskriva sig sjalv som tillhérandes en kategori,
dels en tanke om gemensamma vdrderingar och attityder inom gemenskapen. Men
informanternas uttalanden spretade at olika hall huruvida man kunde tillskriva olika
kategorier ett sadant gemensamt medvetande. Tre av informanterna tillskrev sig sjalva
atminstone delvis en stil som “alternativ”, men huruvida stilen "alternativ” samtidigt stod for
nagra ideologiska eller moraliska aspekter kunde jag inte fa nagon sammanhallen bild av.
Grénserna mellan estetisk stilpraktik, aktivitet och ideologi var flytande i informanternas tal
om varumarken, men kunde trots deras egen medvetenhet om det hdgst otydliga i symboliken
gora det till en del av deras "livspolitik” (Giddens, 1991). D&remot var informanterna valdigt
overens om de estetiska aspekterna av att konstruera stilen “alternativ”’. Alla kunde ocksa
forknippa stilen med ett fatal varumarken och butiker, vilket gor att de kan kategoriseras som
en stilbaserad varumérkesgemenskap. Det &r inte en gemenskap runt ett varumarke utan en
estetisk stilpraktik som i olika hog grad av informanterna anses representera ideal, varderingar
och ideologiska stallningstaganden, till vilken en mosaik av varumdarken kan kopplas
(Jorgensen & Ostergaard, 2003).

Utifran resonemangen ovan som bygger pa informanternas sétt att tala om varumarken, vill
jag nu fortydliga och utveckla de viktigaste aspekterna av detta tal for att battre forklara hur

varumarkena blir en del av informanternas identitetskonstruktion.

5.5 Gemenskap och stigmahantering i varuméarkeskulturen

Jag gor i detta avsnitt, med utgangspunkt i de tidigare fyra avsnitten, en resa fran emic (nara
informanternas egna konceptuella ramverk for hur varumérken konsumeras) till etic
(beskrivningar baserade pa teoretiska koncept). Under rubrikerna gemenskap och
stigmahantering sammanfattas de viktigaste aspekterna av hur informanterna pratar om

varumarken och hur varumarken pasa sat blir en del av informanternas identitetskonstruktion.
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5.5.1 Gemenskap

Det visade sig att informanterna konsumerade ett antal varumérken och att de i vissa fall var
beredd att prata om det relativt omfattande. Som vi sag i avsnittet marken — vi och dom, fanns
det saval stilbaserade som aktivitetscentrerade varumarkesgemenskaper till vilka nagra av
informanterna rdknade sig. Emma som identifierade sig med en stilbaserade
varumarkesgemenskap, de “alternativa”, identifierade sig ocksa med en aktivitetsbaserad
varumarkesgemenskap, snowboardakare. Precis som Martin gillar hon varumarket We.
Varumarket kopplas da till den gemensamma namnaren, bradsportsrelaterade aktiviteter. Bade
Martin och Emma tyckte att de kunde ha sina We tréjor ndr de sysslade med respektive
aktivitet, men i Ovrigt hade varumaérket fel symboliska associationer (fjortis, rikemansunge
m.m.). “The Performing Self” som en viktig teoretisk aspekt av konsumtionskultur
(Featherstone, 1991) lagger stor vikt vid framtoning, uppvisandet och “management of
impression” (Goffman 1963/1990). Dessa praktiker tycks vara avhangig en lang rad socialt
forhandlade associationer som kopplas till kulturella resurser sasom olika typer av
marknadssymboler, i denna studie varumarken. Som ett valdigt direkt exempel sag vi det i
fallet d@ Emma pratade om Cheap Monday, "man kan siga att det ar alternativt att ha dom
jeansen...alla alternativa har dom”, alltsd ett direkt socialt forhandlande med mig som
forskare. Eller kanske mer ett associativt konstaterande “alla alternativa har dom”. Nar Emma
berattar for mig om WE kopplar jag samman det med hennes aterkommande vilja att
distansera sig sjalv ifran konventionella idéer om hur vi forvantas leva vara liv. Emma
aterkommer ofta till sin uppvaxtmiljo som “typiskt svensk™ och “trakig”, dar fordomar rader
och manniskor inte vagar leva sina liv som de vill gora. Min tolkning hér ar att varumarket
som beréttelse utgor en narrativ brygga mellan Emmas vilja att pa ett plan konsumera
produkten och konkurrerande beréattelser som gor betydelsen mer komplicerad (den ar ett
stigma for just intetsdgande “fjortisar”). Hon visar pa ett subkulturellt kapital (Thornton,
1995) och konsumtionskulturell kunskap och ”l&askunnighet” (Wallendorf, 2001) som trots de
stigmatiserande problemen gor att hjalteberéttelsen som foljer med varan (WE-trgjan)
(Twitchell, 2004) skapar ett starkt Self-Brand Connection (SBC) (Escalas & Bettman, 2003).
Alltsa Emma verkar kunna inkludera varumarket som beréttelse i den narrativa struktur som
utgor hennes diskursiva identitet. Beréttelsen om WE eller dess dgare utgér en 6nskvérd
identitetsmyt (Holt, 2002) genom vilken hon kan tala om sig sjélv. We blir en lank till en
storre gemenskap, ett vi, i form av bradsportskulturen och dess aura av fritdnkande,

vaghalsighet och rebelliskhet.
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Cova och Cova (2002) beskriver just detta att tillhorighet, ett vi (tribe), inte handlar om
individuella karaktaristika, utan &r ett resultat av gemensamma erfarenheter, associativt
forhandlade, av verkligheten. Tolkningsgemenskaper (interpretive communities) (Scott, 1994)
tillater darmed temporara identiteter, men tvingar samtidigt fram ett standigt férhandlande for
att tolkningsgemenskapen skall kunna kvarstd och konstruera olika former av vi (Elliott,
2004). Aven om gemenskapen “alternativ’ framstod som relativt estetisk om an tydligt
forkroppsligad (Entwistle, 2000), sa fanns dar associativa inslag som exempelvis Anna
forsokte beskriva. | Annas beskrivning av sina associationer koppade till varumarket
Converse, eller rattare sagt en specifik modell av skor av varumdrket Converse, kan vi se ett
exempel pa en liknande positiv symbolism. Skorna (med sitt marke) som kulturellt
konstruerad resurs associerades med flera for Anna positiva personlighetsdrag (Sirgy, 1982)
sasom “kreativitet” och ”nyskapande”, men ocksa ideologiskt "lite mer vanster”. Anna skriver
fan-fiction** och vill bli forfattare. Hon talade ofta under véra samtal engagerat om feminism
och politisk medvetenhet, ”lite mer vénster” och hon anvander en intressant kontextuellt
avhéngig liknelse i form av Schillerska nédr hon pratar om vilka som anvénder Converse (jag
skriver fortsattningsvis Converse, val medveten om att det inte géller Converse generellt, utan
just dessa basketskor av retro-modell som i vardagssprak relateras till som Converse).
Schillerska &r, vilket ndmnts tidigare, ett attraktivt Gymnasium i centrala Goteborg med
estetiska utbildningar. Antagningspodngen &r hdga till dessa program och Anna sokte dit, men
hennes betyg réackte inte till. Exemplet illustrerar hur varumarken, sammankopplas med andra
kulturella resurser som livsberéttelser, myter, populérkultur, vardagligt tal, reklam och annat
sammanblandas till kulturellt och socialt konstruerade resurser for identitet (Elliott, 2004).
Annas forstaelse av Converse ar inte frikopplad ifran hennes drommar om framtiden, hennes
livsberattelse, hennes dagliga levda eller medierade erfarenheter, eller for den sakens skull
tolkningsgemenskaper (ibid.). Tolkningsgemenskapen kopplad till Converse som ett element i
ett vi, en stilbaserad varuméarkesgemenskap, har i Annas fall ett visst politiskt inslag. Som jag
ndmnde i det tidigare kapitlet kan kanske Converse ses som en socio-politisk enhet (0’Guinn
& Muiiiz, 2004) dar en lang rad varumarkesforfattare (Holt, 2004) ar med i konstruktionen av
varumérket. Converse har betydelse i Annas livspolitiska (Giddens, 1991) praktik och

diskursiva identitetskonstruktion. Lena, som ar basta kompis med Anna, politiserar betydelsen

“ Att anvanda kanda tv-serier och dess karaktéarer som bakgrund for att skriva egna avsnitt och noveller. Anna
har en egen blogg for sina berattelser som &r populér. Hon &r aktiv medlem i en gemenskap med medlemmar
ifrdn hela varlden som laser varandras berattelser.
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av Cheap Monday pa ett liknande sétt nar hon berattar om varfér hon gillar det market. Har
refererar Lena till vad hon har l&st om Cheap Monday i media. Det skrivs ofta om olika
huvudsakligen svenska kladmarken i saval, dags-, vecko- och manadspress, vilket verkar ha
stor betydelse for hur informanterna talar om de varumérken som de faktiskt bar. Lena dr inte
lika tydlig med nagon form av politiskt stallningstagande som sin kompis Anna, men i fallet

Cheap Monday forklarar hon att;

Lena: ...i USA tycker dom att det korrumperar barnen och det tyckte jag var
valdigt kul och da kande jag att dom skulle jag kdpa da...he eh for tydligen for det
ar en doskalle med ett kors upp och nerpa i pannan....det korrumperar barnen...i
Sverige ar vi lite antikristna eller nat..he..he det ar valdigt kul i varje fall. Nar man

ser Amerikanska praster och sant... dom gillar inte Sverige sa mycket.

Marcus: Gjorde det att du ville kdpa jeansen?

Lena: Ja, det ar kul att irritera folk.

Marcus: Tror du folk blir irriterade da?

Lena: Dom blir irriterade nar dom far hora forsaljningssiffror... dom skapar lite
sant for det 4&r nog manga som arga for att det korrumperar barn. Jeansen ar storre
for att dom far... uppmarksamhet, dom séljs i USA nu ocksa. Det tycker dom &r
helt fel... dom &r ju antikristna, satanistiska och satter man pa sig sadana sa vill

man folja satan eller nat...

Har ser vi hur en foretagsekonomisk diskurs blir en del av informanternas forstaelse av
varlden. Dels talar Lena om forséljningssiffror, dels om hur varumarket starks, ”jeansen &r
storre for att dom far... uppmarksamhet”, genom dess associationer. Lenas resonemang ar en
del av hennes livspolitik, men samtidigt en orientering mot marknadstransaktioner som medel
(Garsten & Hasselstrom, 2006) for en sadan livspolitik (Giddens, 1991).
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Aven om det inte ar enkelt att folja vilka alla "dom” &r i citatet visar det att den relativt stora
mediala uppmarksamhet som en mycket marginell handelse i USA fick i svenska media® har
haft stor betydelse for hur Lena berattar om varfér hon vill bdra jeans av market Cheap
Monday. Granserna mellan ideologi och estetik ar hela tiden flytande och vi skall se hur Olle
nedan under rubriken stigmahantering avpolitiserar Converse, som av Anna beskrevs som

“alternativ” och dessutom “lite mer vanster”, alltsa bade estetisk och ideologisk.

5.5.2 Stigmahantering

Varumarken blir en del av vardagsspraket och hur manniskor talar om vérlden i en
varumérkeskultur. Varumérken som symboler for olika fenomen skapar gemensamma
referenspunkter i samtal. Ett exempel dr den praktik vi sett flera prov pa i de tidigare kapitlen
att anvanda varumérken i stereotypiseringar av olika grupper av ungdomar. En viktig
dimension av identitetskonstruktion &r det som Goffman (1963/1990) beskrivit som “stigma
manegement”, alltsa att pa olika satt undvika sociala stigman. Goffman (1963/1990) anvander
begreppen "faktisk social identitet” och “tillskriven social identitet”, dar den senare ar sadant
som tillskrivs en person i en social situation och den forsta handlar om hur en person ser pa
sig sjalv och vilka egenskaper hon besitter. Vissa attribut (en varumarkt tréja) kopplas till en
stereotyp, vilket innebdr ett “stigma” for personen om det finns ett gap mellan den tillskrivna
och faktiska identiteten. Goffman talar om stigma management nér en person undviker vissa
attribut for att inte fa sin identitet spolierad (Goffman, 1963/1990). Det ar ocksa viktigt att
anonymisera plagg som man har kopt. Informantrna vill inte att avsédndaren skall vara allt for
tydlig. Minns t ex Arashs resonemang ovan om att JL var ett "6vernamn”, och att han darfor
aldrig skulle kunna ha ett par jeans av det market. Stigmahantering i informanternas tal om
varumarken kan delas upp pa fyra huvudsakliga strategier. Den férsta handlar om att
“avmarka” plagget, att gora om det eller anonymisera det. Den andra handlar om att forsoka
omforhandla mérkets mening diskursivt. Den tredje och den vanligaste ar helt enkelt att
undvika markena i fraga. Den fjarde handlar kanske lite ovantat om sjélva stereotypiserandet i

sig som identitetskonstruktion.

“% Efter att en svensk frikyrklig pastor hade skrivit om varumérket i negativa ordalag pé ett antal kristna forum
togs resonemanget upp av ett antal amerikanska pastorer som forklarade varumérket som okristligt. Det hela
rappoterades av den amerikanska nyhetsbyrdn AP (Associated Press) (Ex. GP 18/1-06 "Dddskalle séljer — och
uppror”).
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Avmarkning

Lena beskriver i en intervju ett intressant minne kopplat till ett varumérke, men i en speciell
form som gor det lite extra intressant. Efter att en slakting hade varit pa semester pa
Kanariedarna fick Lena en pikétroja i present. Trdjan var en piratkopierad Lacoste-troja med
kort &rm, som omedvetet, kopts i en (for) liten storlek, vilket slumpmaéssigt innebar att tréjan
nu var moderiktig (vilket inte var en karaktar som tillskevs denna sldkting). Lena tyckte
initialt att det var lite roligt” att bara tréjan som var ”fejk” dven om hon skulle ha velat att det
syntes tydligare att den var "fejk”. Initialt verkade tréjan fungera som en del av Lenas stil,
men nar “alla borjade kopa sadana trojor” (mestadels akta tréjor av samma modell)
forvandlades den till ett stigma (Goffman, 1963/1990) som formade bdraren till en "fjortis”.
Att vara "fjortis” i kombination med “typiskt svensk” verkade vara de stereotyper som Lena
minst av allt ville identifiera sig med eller bli identifierad som. Nu gillade hon visserligen
trojan (fargen och formen) och valde dérfor att helt enkelt peta bort krokodilen (som klistrats
pa tréjan), en praktik som har beskrivits som anti-branding (Lasn, 2000). Lenas handling
verkar dock inte vara en politisk handling i bemadrkelsen riktad emot det kapitalistiska
systemet och konsumtionssamhallet (Lasn, 2000), utan handlar snarare om ”stigma
management” for att undvika det Goffman (1963/1990) kallar ett socialt stigma eller effekten

av spolierad identitet, kopplat till “diskursen om att ha en stil”.

Omforhandling

Nér jag pratar med Olle om hans "Tommy Lee-rockiga” stil och dess eventuella associationer,

ger han mig en valdigt pragmatisk beskrivning till stilens sociala funktion.

Olle: Ja det avgor ju vilka tjejer man kan fa... om man séger att jag skulle ha gatt
omkring med vérldens indieklader da... skulle jag val ha fatt tjejer med svart har
och svartvita klader, med Converse... a det ar inte min stil... a darfor gar inte jag

kladd sd med randiga trojor och sa... ehh...

Varumarket Converse kommer ater in som en stilbeskrivning. Det intressanta ar att Olle trots
att han sjalv bar Converse anvander just dessa som typiska for tjejer som gar omkring i
“indieklader”.  ”Indiekladerér” &r inte som man skulle kunna tro helt synonymt med

“alternativ’. Bendmningen fungerar snarare som en Overkategori for alternativa” och
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“poppare”. Karaktaristiskt for dessa stilar ar att skillnader mellan genus ar sma och helst inte
skall goras tydligt. Alltsa en stil som ar férenlig med epitet som “poppare”, “indie” och

"alternativ”. Olle gett uttryck for att han inte gillar “poppare”. Sa jag fragar;

Marcus: Fast du gillar Converse?

Olle: Ja... men det ar rock’n’roll, det gor Joey Ramone ocksa... eller han ar ju
dod i for sig... ehh... ahh

Olle vill omférhandla betydelsen av Converse och fortydliga dess kontextualitet. Varumarket
star inte for nagot i sig sjalvt utan maste forstas i form av dess kopplingar till andra kulturellt
konstruerade objekt och subjekt. N&r Olle diskursivt kopplar Converse till punk-rocklegenden
Joey Ramone (sangare i The Ramones) vill han i en forhandling med mig postitionera
varumarkets egentliga betydelse. For Olle ar det stor skillnad pa Converse som manligt genus
och kvinnligt. Han tolkar in ett kvinnligt b&rande som en genusdverskridande praktik. Olle har

ett annat ideal nér det géller tjejer;

Olle: Ja man kan ju blanda... som LV det kan ju du och jag ha samtidigt som en
Bratt har det... och sa typ ser man Tommy Lee vad har han for tjej... jo Pamela
Andersson... det ar lite mer min stil pa tjejer. Ja typ en tjej som jag var lite med
nu for ett tag sen hon hade jatteblont har a kort kjol och hégklackat da. Sa da
kande jag att ja bra det har funkar... for det &r den stilen pa tjejer som jag vill ha.
Det ar kanske inte s3 manga som gillar det men... jag vet att tjejerna i klassen typ
hatar det.

Olle utrycker ofta sjélv en vilja att framstd som tydligt maskulin. Estetiskt vill han att
skillnader mellan mé&n och kvinnor skall vara tydlig och att han sjalv attraheras av ett
kvinnligt genusuttryck. Ett stiluttryck som av de kvinnliga informanterna tidigare beskrivits
som “bimbo”, det dverdrivna och dversexualiserade kvinnliga genuset. Att béra Converse kan
pa sa satt, ur tjejernas perspektiv, vara ett uttryck for en vilja att bryta mot sddana konsroller

som en form av livspolitik.
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Undvika

Det sjalklara och enklaste sattet att undvika ett socialt stigma i form av ett varumarke &r
naturligtvis att sluta béara det varumarkta plagget. Martin och Emelie berattade bada tva om att
de kopt eller fatt en JL-tr6ja var for nagra ar sedan och att de helt enkelt inte kunde forlika sig
med den tillskrivna sociala identitet tréjan innebar. Saval Martin som Emma véljer att bara
béra sina We-trojor nér de haller pa med sin sport. Alltsa, i andra sociala situationer undviker

de tréjorna.

Trots att undvikandet kan ses som ett sjalvklart beteende sa ar det intressant att studier av vad
manniskor faktiskt valjer att inte konsumera ar ovanliga i den marknadsforingsrelaterade
konsumtionskulturella forskningen. Som ndmnts tidigare &r en betoning av negativ symbolisk
identifikation, ett ofta forbisett perspektiv i saval marknadsforingsteorin (Sirgy, 1982;
Banister & Hogg, 2004) som konsumtionsforskning i stort (Wilk, 1997). Undvikandet ror inte
bara specifika varumarken kopplade till sjalva plaggen utan ocksa vilka butiker man handlar i
och inte handlar i. Flera informanter menar att de exempelvis aldrig skulle handla pa NK, da
varuhuset ses som ”snobbigt”, trots att de koper klader av samma maérken som séljs dar. Det
blir alltsa betydelsefullt var man handlar, da plaggens betydelse uppstar i relation till platser,
manniskor och stereotyper. Vissa sadana relationer vill man undvika som en del av

identitetskonstruktionen.

Stereotypiserandet

Stereotypiseringar av andra grupper kan vara ett satt att l6sa oforenligheter i
konsumtionskulturens rationella/irrationella samt hedonistiska/asketiska aspekter(normer) och
darmed Overbrygga oftrenliga bilder (Husz, 2004). En intressant aspekt av intervjuerna var att
informanterna ofta sjalva beskrev sin konsumtion som just rationell och hedonistisk samtidigt.
Rationell i bemadrkelsen, ej lurad av varumarken och mode, och hedonistiska i beméarkelsen
emotionellt engagerade och passionerade i sin stilpraktik. Genom att anvénda varumérken i
stereotypa beskrivningar av andra kategorier av ungdomar kunde de frigora sig sjalva ifran
diskursen om den varumarkta ungdomen. Det var visserligen genom att stereotypisera andra
ungdomar, men inte som en representation, utan som en frigbrande konstruktion. En

stigmahantering som konstruerade informanterna som, om inte vuxna, sa i varje fall inte
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varumarkta. | den bemérkelsen kan man se stereotyperna som inte bara nagot negativt utan

faktiskt som en frigérande praktik hos informanterna (Mdrck, 2002).
5.6 Avslutande reflektioner

Det visade sig att informanterna i denna studie hade en hog mérkeskunnighet, att de kunde
resonera kring olika associationer kopplade till olika mérken och att de kunde resonera om
hur olika kombinationer av stilar och varumarken tolkades inte bara av dem sjalva utan ocksa
av andra i forhallande till olika, platser, kroppar och kontexter. Varumarken
sammankopplades diskursivt och associativt med en lang rad kulturella fenomen, saval
medierade som upplevda, sa att varumarken framstod som komplexa objekt dér tid, platser
och kroppar var viktiga aspekter av hur varumarket ackumulerad betydelse for informanterna.
Avrash var sdrskilt verbal i sitt satt att ge uttryck for associationer han gjorde i relation till olika
marken och vi kan se hur markena lankas till en Iang rad kulturella fenomen. Han visade sig
sarskilt fortjust i jeans som kladesplagg och han hade med flera par jeans till var andra
intervju. Nar vi pratade om olika jeansmarken visade Arash en, i forhallande till de andra
informanterna, sérskilt stark vilja att gora fantasifulla associationer runt de olika varumérkena.
Det ar viktigt att betona att inte heller Arash tyckte att varumarken hade nagon generellt
avgorande betydelse for vilka klader han valde, men att kopplat till jeans fanns det ett antal
mérken som skapade starka associationer. Arash forklarade sjélv att det var i just dessa

associationer som sjalva vérdet av jeansens marke bestod.

Arash: Lee &r ju sadana har snubbar med stora solglaségon och jatte fluffigt har...
och sen sa ar det sddana sma gangsterfilmer liksom, pdsiga byxor och en cigg och
sa gick dom liksom... fast jag vet inte... och sa har dom... dom har filmerna som
The Grease, nar alla i bilen har mekanikervast och gar runt med Lee och Levi’s
jeans liksom... da kanner man igen det. Ser man ut som en Grease snubbe sa
tanker man pa Levi’s liksom... och det ar det jag kanner och den kunskap som jag
har av det liksom. Det & mer av filmer och sma fantasier och smadrommar

liksom. Typ ett par byxor kan ge dig... det...

Marcus: Du gillar Diesel ocksa?
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Arash: Diesel vet jag faktiskt inte varfor jag gillar sa mycket... men Diesel &r ju
typ, nar jag tanker pa Diesel... sa tanker jag pa gamla Amerikanska filmer typ...
jag tanker pa Clintan, jag vet inte varfér, men det gor jag... det ar typ sadana har
gubbar som har cowboyhattar och grejer... lite allmant smutsiga byxor som man
kan kéanna sig riktigt sa dar cool i och hoppa av en hast i eller nagonting... Sen vet
jag inte vad det kommer ifran men man aterkommer hela tiden till filmer och

fantasier...

Marcus: Ar det s& du kanner nar du bar...

Arash: ...det blir en san kénsla automatiskt. Sitter dom bra och sd har man ett
matchande plagg sa kan man ju forandra sin dag liksom... fran att ha en allméant

trakig dag till att se ut som en liten cowboy typ...

Marcus: Men om du... om du tar pa dig ett par Levi’s jeans. Kanns dom

annorlunda da an ett par Diesel jeans? Kanner du dig annorlunda da?

Arash: Néa... det skulle nog inte vara sa stor skillnad... jag far upp ett par bilder
uppe i huvudet sa har... liksom Levi’s sa tanker jag pa bilar liksom, jag téanker pa
att sitta och meka typ... Grease helt enkelt, jag vet inte varfor men det blir sa
dar... Lee lite posiga byxor liksom... skall man ha stora brillor da skall man ha

Lee... och Diesel sa tanker jag mer pa sadana har Coca Cola-reklamen typ...

Marcus: Hur menar du med Coca Cola-reklamen?

Arash: Det & som ungdomar typ... som femtiotalet typ... typ rebellerna i
femtiotalsfilmer, det ar den kénslan jag far. Kanske lite av sextitalet... mer

hippie...

Arash talade som sagt om sina klader pa det mest associationsrika och mest fantasifulla sattet
av mina informanter. Podngen har &r inte att visa att alla konsumenter tanker i liknande banor
om, eller kanner for olika, varumarken pa liknande satt, men det visar &nda pa komplexiteten i
objekts- och subjektskopplingar inom den kommersiella kulturen. Arashs formaga att

orientera sig i varumarkeskulturen bygger pa hans formaga att géra kopplingar till en lang rad
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kommersiella och andra kulturella objekt. Lee, Levi’s och Diesel blir till i Arashs beréattelser
om filmstjarnor, filmer, myter, reklam for andra varumarken, historiska stiluttryck, livsstilar,
materiella objekt, rollfigurer, stereotyper och minnen av kénsloldgen. Varumarken som
komplexa objekt far diskursiv betydelse som identitetskonstruktion genom sin position i
forhallande till andra signifikanter eller om man sa vill kulturella objekt. Varuméarken som
komplexa objekt & bara en i raden av maérken, eller signifikanter, som informanterna
anvénder i sin identitetskonstruktion. Under intervjuerna har en rad andra mérken kommit
upp. Det har varit exempelvis “band t-shirts”, seriefigurer, symboler i form av smycken,
klubbemblem (sport) och seriefigurer. Den hdr typen av marken och identitetsmarkdrer var
betydligt mindre problematiskt for informanterna att prata om, vilket jag tolkar som att de inte
pa samma satt associerades med kommersialism och ytlighet. Sadana marken uppfyller i
mangt och mycket samma kulturella funktioner som varumarken i informanternas
identitetskonstruktion och stilgérande. Det jag vill betona hér &r att enskilda varumarkens
kulturella och kontextuella betydelser inte kan frikopplas fran andra kulturella marken
(signifikanter), utan maste forstds i dess sammansattningar. Stilgérandet som betydelsefull
praktik i en estetiserad kultur bygger pd sammansattningar av stilistiska signifikanter.
Visserligen beskriver jag har stilar och klader som symbolférmedlande kommunikation, men
det &r en mangtydig och oprecis form av kommunikation. Varumarkets betydelse och mening
uppstar inte i en tvavagskommunikation mellan forfattare och lasare utan i dess
sammanséttning. Stilar &r temporara estetiska sammanséttningar, collage, mosaiker eller om
man s vill assemblage®® till vilka varumarken ibland kopplas och far betydelse, men inte
framst som enskilt tecken utan som del av sammanséattningar. Aven om skillnaderna ytligt sett
kunde verkar sma i informanternas stilpraktiker och varumarkesanvandande, sa var
innebdrderna i dessa sammanséattningar valdigt olika och nyansrika utifran informanternas

perspektiv.

“ | konstsammanhang ett montage av olika féremal, ofta ur vardagslivet, och ibland i kombination med
maleri” (http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=119495&i_word=assemblage). Begreppet anvands
ocksa av filosoferna Deleuze och Guattari, samt DeLanda for att beskriva objekt och subjekt och deras flytande
relationer i en flédesontologi (se exempelvis DeLanda, A New Philosphy of Society, 2006).
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Varumarkena var i de flesta fall kopplade till ndgon form av materialitet nar de
konsumerades, i min studie oftast klader. Detta visade sig ocksa viktigt i studien. Att bara
marken som JL, Converse eller We betydde inte samma sak oavsett vilken typ av plagg de satt
pa. Kladerna i sig med dess form, design och taktila aspekter hade manga ganger viktigare
kulturella roller &n mérkena i sig. Jag har till stor del utelamnat kulturella aspekter av klader i
sig i denna text, da det inte varit studiens fokus. Under rubriken diskursen om att ha en stil tog
jag kort upp kulturella aspekter av klader som provokation, kommunikation och som nagot
lekfullt. Daremot beskrev jag inte hur informanterna ofta talade om klader som ett skydd, ett
skydd for kroppen och ifran andras blickar. Mycket av pratet om klader rorde sig i
dimensioner av att balansera individualitet och konformism, dra till sig blickar och att

undvika blickar, att mérkas och forbli omarkt, det normala och det unika.

Kroppen ar en central aspekt av var identitet (Entwistle, 2000) och kladerna blir dess
forlangning. Eftersom jag medvetet analyserat hur informanterna talar om mérken och som de
till stor del betraktar som nagot ditsatt, paklistrat och ytligt, har kroppen tenderat att falla
utanfor denna analys. Men som jag namnt tidigare sa ar naturligtvis stilgérandet, som kulturell
praktik, en forkroppsligad diskursiv praktik i vilken det immateriella och materiella inte gar
att separera. Kladerna bor inte tolkas som ett skal utanpa kroppen, for kladerna formar
kroppen och kroppen formar kladerna. Nakenhet och kl&der &r en populdr symbolisk och
metaforisk grans for dikotomin natur/kultur, vilket naturligtvis ar problematiskt, da den
samtida kroppen knappast & mer naturlig” an dess klader. Men hur som helst sa har kroppen
ofta fallit bort ur min analys, da kroppen sallan i samtalen kopplats direkt till varumarken.
Déremot kunde kroppen bli en begransning i en specifik estetisk form, en stilisering. Jag kan
exemplifiera detta med den "alternativa” stilen som flera av informanterna refererade till som
sin, om an i modifierade former. Ett viktigt estetiskt inslag i denna stil ar en slags rak
androgyn form dar genus inte skall synas i stilgorandet. Emmas beskriver exempelvis att hon
vill astadkomma en sadan som hon uttrycker det "rak linje”, vilket alltsa ar ett ideal for det
hon betraktar som en alternativ stil och darmed kropp. Hon har dock problem att astadkomma
detta for att hon har, som hon tycker sjalv, for stora brost. Kvinnliga former ar alltsa inte att
foredra nar denna estetik skall astadkommas. Balansgangen ar dock problematisk for Emma,
da hon vill vara lagom mycket kvinna (visa’ha former) och uppfylla ett estetiskt ideal enligt
den alternativa stilen (raka linjer med sma skillnader mellan konen). Pa samma sétt kan inte
Anna astadkomma den alternativa™ stilen fullt ut, for hon kan inte ha stuprdrsjeans. Hon har

enligt egen utsago, som vi sett tidigare, for korta ben och for smal midja i forhallande till sina
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hofter. Pa sa satt ar naturligtvis inte stilgorandet, fritt, nagot rakt igenom symboliskt eller utan

kropp.

| sitt identitetsarbete hade nagra av informanterna erfarenheter av att marka kroppen rent
konkret. Carina hade tatuerat sig, dels som en manifestation av vénskap och dels som en
hyllning till en musikgrupp. Martin hade i borjan av gymnasiet "ristat” in namnet pa ett
hardrocksband som en tatuering med blyerts pd underarmen, en som jag tolkar det
initieringsrit i det nya “killgdnget”. Olle hade kanske den mest speciella erfarenheten av att
marka kroppen som en identitetskonstruktion. Nar Olle skulle borja i ett nytt fotbollslag i
hogstadiet, sa ville han som han sjalv uttryckte det verka lite mer "macho”. Darmed ristade
han ett sar med en synal under ena 6gat nagon dag innan han skulle trana for forsta gangen
med det nya laget, vilket dd gav honom, enligt honom sjélv, en sadan lite mer maskulin
image. Alla dessa mer eller mindre plagsamma méarkningarna av kroppen ar ju till synes fritt
valda, men det &r klart att fria val inte gors forutséttningslost. Att alla tjejerna i studien hade
erfarenhet av att banta, for att forma sina kroppar, maste ses som en internalisering av sociala

normer (Thompson & Hirschman, 1995).

Varumarket som komplext objekt bland andra kulturella méarken kan, som vi sett, till foljd av
diskursiva praktiker och social interaktion bli barare av symboliska véarden. For i slutdndan
handlar det nog om varden. Varumérken har sociala, kulturella och emotionella vérden, vilka
olika konsumenter naturligtvis vérderar olika hogt. Vardets varaktighet blir flyktigare nar
objektens symboliska aspekter betonas i forhallande till de materiellt funktionella.
Varumarken som oftast betraktas som specifikt symboliska far har en paradoxal roll. P& en
niva kan varumarket vara inne och ute som andra materiella modefenomen och
varumarkeskulturens konstanta investeringar i det symboliska spéar pa omsattningshastigheten
i symboliska vérden. Samtidigt nyinvesteras symboliskt vérde kontinuerligt i sjalva
varumarket som spiller 6ver pa dess materiella konkretion pa ett satt som gor, i fallet med
klader, sjalva plagget mer bestandigt. Den kulturella betydelseskillnaden mellan en fem ar
gammal, och darmed formmassigt latt omodern, kavaj ifran H&M och Paul Smith &r sékert
mycket storre an tva kavajer av samma sort, fast moderiktiga och ifran arets kollektion. Pa sa
satt kan man sédga att varumérkeslogiken, som juridiskt okrénkbart objekt, och symboliskt
investeringsobjekt skapar en motkraft till modets flyktighet. Samtidigt ar det troligt att
varumarkeskulturens behov av att investera symbolisk mening just i varumarket spar pa

ekonomins symbolism. Da skulle man kunna tanka sig att varumarkeskulturen ledde till ett
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hallbara samhalle i den beméarkelsen att omsattningshastigheten i materiella konkretioner
minskade, men ett sadant argument ar troligtvis svart att fora. Nar symbolismen i den
kommersiella kulturen okar i betydelse, okar efterfragan pa billiga versioner av varorna (Lury
2004 med referens till Simmel), vilket troligtvis kan 6ka hastigheten i modets vaxlingar.
H&M var ett varumarke som alla informanterna gillade. Oavsett stil eller 6vriga preferenser
uppgav man att man garna kopte sina klader pa H&M. Samma sak har noterats av Elliott &
Davies (2006) i deras studie av engelska ungdomars stilpraktik. H&M har i sin massiva
satsning under de senaste femton aren pa att bygga ett starkt varumarke, samtidigt nogsamt
undvikit att bli ett mérke. Varorna skall inte vara utan varans varde ligger i dess flyktighet och
tillganglighet, dess moderiktighet till lagt pris. Moderiktigheten &r dess varumarke, vilket
byggs upp med ett kontinuerligt diskursivt kopplande till andra kulturella signifikanter,
modevarldens ikoner i form av supermodeller, designers och nu senast den postmoderna
teorins favoritexempel, Madonna (Bordo, 1993). H&M &r “logomanins” antites, men
varumarkeskulturens syntes.  Varans vara varar inte, och om vi skall markas maste nya
diskursiva marken, signifikanter kontinuerligt marka oss. Denna markning behéver alltsa inte
alltid vara expressiv (Holt, 2004), utan lika ofta ar den dold fér omvérlden; Den behdver inte
vara fragmenterad, den kan lika gdrna vara sammanhallande (Murray, 2002); Den behover
inte vara individualistisk, da den kan vara gemenskapande (Miller, 1998; Cova 1997).
Varumarkets identitet behdver inte vara stabilt och essentiellt for att na framgang, det kan lika

garna vara fragmenterat och forhandlat (Faurholt Csaba & Bengtsson, 2006).
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6. SLUTSATSER — VARUMARKESKULTUR OCH
IDENTITETSKONSTRUKTION BLAND UNGA KONSUMENTER

| kapitlet skall jag sammanfatta mina slutsatser rdrande vilka roller som konsumtion av
varuméarken som komplexa objekt spelar i unga konsumenters identitetskonstruktion och hur
varumarkeskulturen ser ut i deras vardag. Ar varumarken viktiga eller oviktiga for unga
konsumenter? Handlar varumarkeskulturen framst om normalitet eller status? Ar

konstruktionen av "vi” eller "dom” viktigast for identitetskonstruktion i en varumérkeskultur?

Inledningsvis kopplar jag ihop min egen analys med den modell som Elliott (2004) foreslar
for konsumtionskulturell identitet. Som medlemmar av varumarkeskulturen utvecklar
informanterna sociala kompetenser och l&r sig satt att vara, gora och tala i relation till
varumarken utifran tolkningsgemenskaper, diskurser och gemensamma praktiker. Detta &r
socialt nodvandiga formagor som i varumarkeskulturen innebar kunskap och forstaelse for
varumarken som komplexa objekt och kulturellt konstruerade resurser. Varumarken kan pa sa
vis anvandas i identitetsproducerande processer, men som vi har sett inte fristallda ifran en rad
materiella och strukturella begransningar (sociomateriell historia och kontext). Identitet blir
en kontinuerlig diskursiv praktik, ett kontinuerligt blivande och sammansattande. Elliott
(2004) betonar denna forhandlingsaspekt av identitetskonstruktion i form av platser eller
lokaliteter, “Sites of the Self-in-Action”. Jag tycker att denna rumsliga och temporéra
inramning battre beskrivs som “tempordara ekvivalenskedjor” (Winther-Jorgensen & Phillips,
1999), da det betonar det intersektionella och Gverdeterminerade subjektet utifran
mastersignifikanter (nodalpunkter) som genus, etnicitet, sexualitet, klass m.m. Om vi éverger
idén om att diskurser enbart ar sprakliga (Butler, 1990; Winther-Jorgensen & Phillips, 1999)
kan vi forsta hur mina informanters subjekt representeras och gors diskursivt. Modellen nedan
ar tankt att grafiskt illustrera hur signifikanter, i den hér studien primart varumarken, har
flytande betydelser i ett stdndigt blivande dér levda och medierade erfarenheter kontinuerligt

forandrar deras betydelse och mening.
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Signifikanter
Ex: Varumédrken som komplexa objekt

Medierade och
levda
erfarenheter

Diskursiv identitet
(Temporira ekvivalenskedjor)

Medierade och
levda
erfarenheter

Sociomateriell historia och kontext
Ex: Diskurser, kropp och ekonomiska forutsattningar

Modellen bygger pé Elliott (2004)

Signifikanter, som till exempel varumarken i dess komplexa objektivitet, véljs och valjs bort,
sorteras och knyts samman i ekvivalenskedjor for att berdtta hur vi ar och inte &r. De
temporara ekvivalenskedjorna ar diskursiva, kroppsliga och estetiska sammanhallningar, dar
varumarken inte kan forstas fritt fran sina kontextuella kopplingar, objektets komplexitet.
Signifikanter behover inte bara vara komplexa objekt som varumarken, eller kléder. De kan
vara mer kroppsliga och permanenta marken som tatueringar, &rr och kroppssmyckningar.
Signifikanter kan ocksa vara aktiviteter i sig sasom sport eller fritidsintressen. Signifikanterna
ar ocksa en del av identitetskonstruktionen i form av exempelvis myter, beréattelser, reklam
och stereotyper, vilket leder oss in pa sociomateriella och kontextuella begransningar sasom

de for oss tillgédngliga diskurserna.

Sociomateriell historia och kontext sdsom tolkningsgemenskaper, ekonomiska forutséttningar,
kunskap, kropp, utbildning, konsumtionssocialisation, estetisk formaga och diskurser utgor
materiella och strukturella begrénsningar, kontexter, for identitetskonstruktionen (de
temporara ekvivalenskedjorna). Alltsa ar vi langt ifran fria att skapa vara berattelser, var roll,
utifran fantasi och lek. Identiteten, blir akta for att den &r en levd verklighet som upprepas och

aterskapas genom levda och medierade erfarenheter, samt social interaktion. En sadan
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identitet kan inte skiljas klart fran ndgon inre ”sannare” essens av identitet (Butler, 1990). Jag
tanker mig informanternas vardagliga stilpraktik som en ”performance” (Goffman,
1959/1971) till vilken stil, mode, kldder och varumérken som diskursiva signifikanter kan
kopplas. Dess resultat i form av stilpraktik ar forkroppsligad estetik, vilken min studie visar
att informanterna har en hog medvetenhet om och forhaller sig aktivt till. Samtidigt &r
diskursen om att ha en stil (se avsnitt 5.2.2) performativ och tvingande for manniskors sétt att
tala om sig sjalva. Det kan beskrivas som en norm som sédger att individen bor reflektera over
sina val och betrakta dem som fria. Ett patvingat valjande, som i sig inte ar valbart, men
beskrivs anda av informanterna som en fri och delvis befriande och lustfylld praktik.

Stilgérandet beskrevs av informanterna i studien som parallellt lekfullt séval som tvingande.

Stil blir en brygga mellan identitetskonstruktion och konsumtion av klader, likval som en
brygga mellan varumérkets identitet och den kulturella kontext inom vilken varumérket
konsumeras. Sadana kontexter kan exempelvis vara stilbaserade eller aktivitetscentrerade
varumarkesgemenskaper, dar signifikanter som sport, musik och ideologi knyts ihop via
tolkningsgemenskaper och konstruktioner av olika vi”. | de fall, i informanternas tal om
varumarken, som specifika varumarken kopplades till varuméarkeskultur inom olika aktiviteter
och subkulturella uttryck, sasom musik (ex. hip-hop) och sport (ex. bradsporter), sa kunde de
fa roller som “autentiska” signifikanter i den diskursiva identitetskonstruktionen. Nar
informanterna talade om stil och identitet rorde det sig, som jag tolkar det, ofta om att
konstruera en “autentisk” sjdlvberattelse och att distansera sig ifran det normala och
homogena (mainstream), att sticka ut, markas och ha en egen stil. Samtidigt verkar diskursen
om att ha en stil ha skapat en social acceptans for “ytspel” som gor det moderiktiga
stilskapandet till nagot lekfullt och en form av kulturellt kapital. Darutéver tillkommer en
tvekan hos informanterna att erkdnna en sadan vilja att sticka ut och mérkas, da detta
fortfarande inte &r helt socialt och kulturellt accepterat. Denna inneboende konflikt 16ses ofta
av informanterna genom att tala om varumérken som oékta, kommersiella och ytliga och
sedan via diskursen om den varumérkta ungdomen, kunde de konstruera mode och stil, i form
av klader, som mindre ytligt, mer &kta och inte nédvandigtvis kommersiellt. Vissa kulturella
signifikanter exempelvis tatueringar och “band t-shirts” fungerade som Overbryggande
fenomen mellan dessa diskurser. ”Band t-shirten” genom sin koppling till det informanterna
uppfattade som ickekommersiellt och kulturellt, vilket ocksa lag néra en autentisk identitet i
form av musiken och banden. Tatueringar genom att de var permanenta beskrevs av

informanterna som signifikanter nérmare en “sann”, inre, tidlés och ickefragmenterad
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identitet (Bengtsson, Ostberg & Kjeldgaard, 2005). Det representer en “forankrad identitet”
(Sweetman, 2000), vilket dels bekréftar en samtida individualistisk diskurs om att man skall
konstruera ett unikt och autentiskt jag, dels en mer traditionell essentialistisk idétradition

genom att just tatueringarnas permanens blev viktig.

Identiteten konstruerades ocksa i relation till negativa diskursiva konstruktioner i form av
stereotypiserade “dom”. Stereotyperna i sig blir till signifikanter i varumarkeskulturen.
Stereotyper som “rikemansungar”, snobbar”, "fjortisar”, blattar” och ”bimbos” har alla det
gemensamt att de ar osjalvstandiga, homogena och inte har nagon egen stil. Informanterna
talade aldrig om sig sjalva i termer av varumarken, men de beskrev yta, image och stil som
betydelsefullt i n4stan alla sociala situationer. Askegaard, (2006:98) skriver ”Just as Garsten
and Hasselstrom (2004) point out the double character of the market as both a model of and
for society, so branding in many ways is becoming both a model of and a model for symbolic
relationship between human beings — witnessed by consumers’ increased focus on their own
lifestyles and self-projects: ’the marketed self’ both as a body and as a biographical

narrative”.

Att konstruera identitet med klader och varumarken som komplexa objekt blir en diskursiv
stilpraktik dar en rad kulturella och kommersiella mérken far betydelse, men det betyder som
sagt inte att sociomateriell historia och kontext, som ekonomiska mdgjligheter, diskurser,
platser, normer och kroppen i sig inte ar betydelsefulla. VVarumarken far betydelse i relation
till faktorer som var, nér och hur de anvénds. Men inte bara det, informanterna konstruerar
ocksa sig sjalva genom att tala om dem i relation till var, nar och hur de konsumeras. Betyder

detta att varumadrken ar viktiga for unga konsumenter?

6.1 Varumarken viktiga eller oviktiga?

Nar informanterna talde om varumarkens roller i deras vardag och liv sa bekraftade de i stor
utstrdckning en diskurs inom marknadsforingen som gor varumérken till viktiga i ungdomars
liv. I en rad redogorelser for ungdomar som grupp och for specifika stereotypiserade
ungdomsgrupper som exempelvis “snobbar”, “bimbos” och ”blattar” aterkom ofta
varumarken i stilbeskrivningarna. Studiens informanter lever i en estetiserad
konsumtionskultur, dar varumarken och dess representationer sasom reklam har en

dominerande position i den kommersiella och kulturella sfaren, vilka allt oftare sammanvavs.
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Varumarkens dominans i det kommersiella landskapet, centrala roll i ekonomin och betydelse
i den sociala interaktionen gor att det blir viktigt for varumarkeskulturens medlemmar att ha
kunskap om varuméarken. Inte bara sa att man konsumerar ratt marken pa ratt plats och i ratt
sammanhang, utan ocksa att man talar om och forhaller sig till varumarken enligt sociala

konventioner och diskurser.

Hur informanterna talar om och férhaller sig till varumarken blir en viktig del av deras
diskursiva identitetskonstruktion. Varumarken &r ett vardeladdat samtalsdmne dar kulturella
ideal och personliga forhallningssatt rérande materialism, fafanga och sparsamhet kommer
upp till ytan. Sa det handlar inte bara om att forstd varumarken som kulturella resurser och
anvanda dem ratt, det handlar alltsa om att tala om varumarken pa ratt satt. Diskursen om att
ha en stil och diskursen om den varumérkta ungdomen gjorde att informanterna initialt i vara
samtal oftast distanserade sig sjalva fran ett intresse for varumarken och méanniskor som var
“fixerade” av dem. Det forsta kulturella temat i informanternas tal om varumarken var att de
var oviktiga for dem sjalva, men viktiga for ungdomar som kollektiv. De beskrev primart ett
antal stereotyper, vars gemensamma drag var att de "inte hade en egen stil”. Man kan sé&ga att
informanternas  initiala  beskrivningar av  varumarken  bekraftade saval en
marknadsforingsdiskurs om varumarken som osakerhetsreduktion (Melin, 1997) samt den
kritiska konsumtionsdiskursen som ofta anklagar varumérken for att ha en unikt

homogeniserande effekt pa konsumenternas preferenser (Klein, 1999).

Varumarken som sprak och kunskap &r centrala aspekter av det jag benamner
varumarkeskultur. Detta sprak och denna kunskap ror inte bara varumarken i form av levda
erfarenheter utan ocksd medierade erfarenheter i form av exempelvis reklam. Aven om
varumarken skulle vara obetydliga for den enskilde personen, sa innebér inte det att man kan
ignorera deras existens och betydelse for den sociala gemenskapen. Aven om informanterna i
de flesta fall talade om varumarken som oviktiga for dem personligen, sa var de kapabla att
beratta om och illustrera relativt mycket kunskap om en lang rad varumarken. | det forra
kapitlet beskrev jag hur kopplingar till en rad andra kommersiella, medierade och kulturella
objekt var viktiga aspekter av hur informanterna talar, inte bara om sig sjélva utan om andra
och inte minst varumarken. Nar de skulle forklara varfor varumarken nu var sa viktigt for
andra om inte for dem sjalva, sa var den vanligaste rollen varuméarken gavs en som

statussymbol.
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6.2 Status eller normalitet?

Mycket av informanternas tal om varumarken och klader mer generellt var att det rorde sig i
dimensioner av status/normalitet, individualism/konformism, av att markas och bli en del av
en gemenskap. Det har var komplicerade forhallanden for informanterna och ofta fick
varumérken kulturell betydelse genom normalitet/konformism, att bli en del av gruppen,
“falla for grupptryck”. Klader, i form av stilgérande, fick da roller som status, individualism
och att sticka ut, mérkas. Men att soka status och vilja sticka ut, &r inte alltid fullt ut kulturellt
accepterat. Darfor kunde liknande beteenden aterigen via stereotypa beskrivningar av andra
ungdomar kopplas till varumarken som kulturella fenomen. Darmed blir det svart att entydigt
besvara fragan — status eller normalitet, som antingen eller. | det har fallet ar det nog fragan
om bade och. | konsumtionskultuen racker det inte att passa in, utan du skall ocksa vara rebell
och individualist. | var stravan att balansera dessa kulturella normer av normalitet och
individualitet, ytligheter och djup, materialism och asketism blir en rad kommersiella

diskursiva objekt, sasom varumarken, symboliskt attraktiva.

Varumarkeskulturen &ar en del statussamhéllet och far olika uttryck i olika sociomateriella
kontexter. Ibland handlar det om att visa att man &r rik (status). Ibland handlar det snarare om
att visa att man inte &r fattig (normalitet). Det verkar i informanternas tal om varumarken vara
en storre skam att vara fattig, &n en &ra att vara rik. Jag tolkar det som att informanternas
priméra beskrivning av markeskladernas kulturella roll handlar om normalitet i form av att
inte vara fattig, alltsa att inte vara i ekonomiskt och kulturellt utanforskap. | talet om
varumarken som status och normalitet blev det extra tydligt att vi inte ar fria att beratta vilka
berattelser vi vill utan att varumarkens diskursiva betydelse konstrueras utifran
sociomateriella och kontextuella strukturer (Holt, 1997, 1998). Informanternas beskrivningar
av varumarkens kulturella roll som primért statussymboler handlar om bérarens, i fallet med
ungdomar ofta hans/hennes familjs, formaga att betala det exklusiva priset. Seglarjackor ifran
Helly Hansen eller Henri Lloyd, JL-tr6jor och t-shirts ifran We, fick kulturell betydelse som
status och normalitet helt beroende av den sociomateriella kontexten de konsumerades i. Vad
som &r ett exklusivt pris avgors naturligtvis av ekonomiska forutsattningar. Vi lever i ett
ekonomiskt och kulturellt segregerat samhélle vilket gor att varumarkeskulturen ser olika ut i

olika kontexter.
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I resonemangen om status och normalitet finns det som vi sett inslag av moraliserande och
normativa asikter om hur ekonomiskt marginaliserade méanniskor bor konsumera, vilket Hjort
(2004) beskrivit. Informanterna ar medvetna om statussokandet som ett “spel pa ytan” och
varumarkeskulturen innebar ocksa en kunskap om alternativa satt att komma Gver
markesklader. Forenande for saval konventionella metoder och mindre konventionella
metoder for att komma Over markeskl&der &r enligt informanterna, att man vill visa att man
har, eller ge sken av att man har, pengar i bemarkelsen vara rik, status. Men min tolkning av

informanternas tal ar att varumarkens priméra kulturella roller &r att konstruera normalitet.

6.3 Vi eller dom - tolkningsgemenskaper och stereotyper

Ytligt sett kan man betrakta informanternas forkarlek till stereotypa beskrivningar av andra
ungdomar som en konstruktion av primart ett antal "dom”, men den priméra kulturella rollen
for denna praktik var snarare som jag ser det att forma ett antal ”vi” med vilka informanterna
identifierade sig. ”Vi” som ar pa ett visst sétt i relation till "dom” som &r pa ett annat satt. Nar
informanterna pratade om varumarken som de faktiskt anvander, sa var det framst i relation
till ett antal vi”, ett antal gemenskaper. Kladkonsumtionen och stilgérande var inte frdmst,
som man kanske kan tro, en sjalvupptagen aktivitet utan en i hogsta grad och kanske framst
social, relationell, gemenskapande aktivitet (Miller, 1998; Cova, 1997). Varuméarken visade

sig i vissa fall betydelsefulla for sadana gruppidentiteter och vissa subkulturella gemenskaper.

Néar informanterna via talet om varumarken konstruerar olika vi, till vilka varuméarken
kopplas, handlar det enligt min erfarenhet om tva typer av gemenskaper. Det forsta av dessa
vi ar vad jag har valt att kalla aktivitetscentrerad varuméarkesgemenskap baserad pa
gemensam konsumtionspraktik runt exempelvis sport och musik. I just min studie handlade
det om att spela i ett hardrocksband, vara en del av hip hop-kulturen, aka in-lines och
snowboard. Den andra formen &r nagot som jag valjer att kalla stilbaserad
varumarkesgemenskap, dar vissa mer specifikt stilistiska sammanhallningar utgjorde
referenser i konsumtionskulturen sdsom, “poppare” och ~alternativa”. Aven om dessa
stilbaserade varumarkesgemenskaper inte nddvéndigtvis av informanterna sammankopplades
med ideologiska eller politiska gemenskaper fanns det element av flytande associationer till
vissa gemensamma varderingar och attityder. VVarumérken som Cheap Monday och Converse
blev i dessa samanhang nagon form av socio-politiska enheter (O’Guinn & Mufiiz, 2004). |

fallet med aktivitetscentrerade gemenskaper sag vi exempelvis hur varumarket We, i sin
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komplexa objektivitet, utgjorde en Onskvard “identitetsmyt” (Holt, 2002), genom vilken
Emma kunde tala om sig sjalv. We blir en lank till en stérre gemenskap, ett vi, i form av
bradsportskulturen och dess olika varumérkens kontinuerliga sammankopplingar med
diskurser om individualism i form av fritinkande, vaghalsighet och rebelliskhet.
Tolkningsgemenskaper (interpretive communities) (Scott, 1994) tillater temporara identiteter,
men tvingar samtidigt fram ett stdndigt forhandlande for att tolkningsgemenskapen skall
kunna kvarstd. Distinktionen mellan konsumenters identitetsprojekt och marknadskulturer i
den marknadsforingsrelaterade konsumtionskulturella forskningen (CCT, Arnould &
Thompsson, 2005), kanske inte ar fruktbart som empiriskt fokus. Jag instdimmer i Kates
(2006) resonemang om att det kravs en bredare, mer mangfacetterad forstaelse av
varumarkesgemenskaper utifran tolkningsgemenskaper (Scott, 1994), dar till exempel, som
min empiri visar, stil kan vara ett centralt begrepp. Stil som teoetiskt begrepp kan samtidigt
satta fingret pa identitet som process, dess blivande, som férkroppsligad diskursiv praktik.
Uppdelningen av empiriskt fokus i den marknadsforingsrelaterade konsumtionskulturella
forskningen i kollektiv identitet och “individuell” identitet (CCT 1 och CCT 2) ar ocksa ett
problem ur ett poststrukturellt och diskursteoretiskt perspektiv (Winther-Jorgensen & Phillips,
1999; Kates, 2006). Det ar som Winther-Jorgensen och Philips (1999: 51) skriver att "det &ar
faktiskt en glidande Gvergang mellan de tva identitetstyperna: det ar inte langt ifran att
identifiera sig som man till att identifiera sig som medlem av gruppen mén”. Dessa
kommentarer Gppnar for nagra avslutande reflektioner kring denna studie i relation till

marknadsforing som &mne och varuméarken som samhéllsfenomen.

6.4 Avslutande reflektioner

| den estetiserade konsumtionskulturen inom vilken varumérken har en framtradande roll
géller det att bli sedd, att mérkas och vara unik. Informanternas tal om kl&der och stil flot
emellan a ena sidan ett "ytligt” och lekfullt spel med modets symboler och beskrivningar av
stil som nagot mer essentiellt, som en representation av ett autentiskt ”akta” jag. Varumarken
i kombination med en rad andra kulturella signifikater fick via frdmst informanternas
stilgorande och andra aktiviteter, som exempelvis sport, kulturella roller for
identitetskonstruktion. Kulturella signifikanter sasom varumarken vaéljs, sorteras och knyts da
samman i temporara ekvivalenskedjor for att beratta hur man &r och inte &r. Plaggen och dess
kroppar, for det &r kroppar med dess olika former och utseenden som bér plaggen, férhandlas

diskursivt och far olika betydelser utifran platser och sammanhang, men ocksa som jag
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forsokt visa, via intersektionella identitetskategorier, som genus, etnicitet och klass. Den
diskursiva identitetens temporara ekvivalenskedjor utgor ett dverdeterminerat subjekt i form
av forkroppsligade och estetiska sammansattningar. Varumarken i sig kan inte forstas
frikopplade ifran dessa sammansattningar utan bor forstas som temporara resultat av sadana

kulturella kopplingar.

De stereotyper som informanterna ofta beskrev och sammankopplade med olika varumérken
var till 6vervagande del sadana att de inte kan tankas Gverensstimma med varumarkenas
medvetet kommunicerade idealtyper av anvandare. Som att Helly Hansen bade var “snobbigt”
och "gangsteraktikt” beroende pa vem som bar det och var. JL var for "fjortisar” och den som
bar Gucci blir en “bimbo”, enligt vissa informanterna. Pa detta sétt blir det tydligt att
varumarkens betydelse &r kulturellt och kontextuellt konstruerat till minst lika stor del som en
promotions- och marknadsforingskonstruktion. De mest populdra varumarkena kopplades ofta
till stereotyper och bildade pa sa sétt sociala stigman vilka kunde leda till spolierad identitet
(Goffman, 1963,1990). Darfor blev informanterna ibland tvungna att undvika vissa mérken,
eller anonymisera plagget (avmérkning) eller aktivt forsoka omforhandla dess betydelse.
Stereotypernas kulturella funktion verkade handla om identitetskonstruktion i form av
gemenskap, ett konstruerat "vi”, dar de var en beskrivning av informanterna sjalva i form av
séarskiljning, en diskursiv subjektsposition, inte identitet som likhet. Stereotyperna kan dédrmed
bli en frigbrande praktik (Morck, 2002) vilka inte beskriver primart andra manniskor, utan

frigor informanterna fran exempelvis diskursen om den varumarkta ungdomen.

Ur ett mer samhélleligt och kanske konsumentpolitiskt perspektiv &r det intressant att de
“upplysningsprojekt” till trots som under studiens gang lanserats, sasom exempelvis
Ungdomens Nykterhetsforbunds (UNF) utbildningsmaterial ”"Brand New World”, och
Stockholms stads projekt: “Jag: Konsument” samt Konsumentverkets interaktiva
utbildningssida: "Reklamfabriken”, for att upplysa ungdomar och ge dem nycklar till att
avsloja just varumérkesdgarnas strategier fOor att marknadsfora sina varumérken. Dessa
kampanjer verkade inte ha nétt ut till mina informanter som hade valdigt vaga idéer om hur ett
varumarke konstrueras. Alla mina informanter beskrev visserligen ett allmént ointresse for det
som man uppfattade som reklam, men hade betydligt svarare att genomskada andra mer
”postmoderna” (Holt, 2002) strategier kopplade till varumarkesbyggande i kladindustrin i
form av "Viral Branding” (t ex stealth marketing, cool hunt och buzz). En forklaring till detta

ar att kritiken mot det ”sponsrade” samhéllet inte alls har haft samma mediala uppmarksamhet
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som det har haft i exempelvis USA och England (Holt, 2002). Det &r snarare tydligt att sma
svenska varumarken sasom exempelvis We, Cheap Monday och Nudie, som tillampat just
denna typ av mindre konventionella marknadsféringsmetoder, dar media, butiker och
manniskor ar viktiga kopplingar och byggstenar i marknadsforingen, ar sadana som namndes
som omtyckta och “akta” bland informanterna. Gemensamt for de svenska exemplen ovan pa
konsumentupplysning &r svagheten att de inte har ett kulturellt perspektiv. De utgar i mangt
och mycket ifran varumarkesstrategiska kommunikationsteorier dar varumarkets kulturella
roller begransas till expressiva symboler for status som marknadsfors via traditionell reklam.
Detta &r inte en bra beskrivning av varumarkeskulturen som min studie har visat. Det & min
uppfattning att “"upplysningen” av unga konsumenter skulle bli battre, i bemarkelsen att den
atminstone kunde 6ka forstaelsen for varumarken som samtidsfenomen, om den handlade om

de sociala, kulturella och gemenskapande aspekterna av varumarken som komplexa objekt.

Varumarket har i den hér studien beskrivits som ett kulturellt och komplext objekt, ett slags
assemblage®’, vars betydelse tolkas och forhandlas kontextuellt och 6ver vilket varken
konsumenter eller producenter har nagon slutgiltig betydelsekontroll. Snarare &n en inre
essens av betydelse uppstar varuméarket som foljd av en lang rad kopplingar i det sociala och
kulturella rummet. Empirin i denna studie belyser darmed hur varumarken som kulturella
objekt kan forstas genom temporara inramningar (Lury, 2004), dar varumarkets identitet ar ett
kontinuerligt blivande dar granserna mellan konsumtion och produktion smalter samman.

Den kanske viktigaste implikationen for saval praktiker som varumarkesteorin &r att
konsumenter i slutdndan ar de som genom sin delaktighet i konsumtionskulturen skapar
varumarkets kontextuella betydelse. Darfér bor man som varumérkesdgare noga betrakta,
beakta och intressera sig for hur konsumenterna sjalva talar om och definierar sina kopplingar
till olika varumarken. Det kan goras via etnografiskt inspirerade metoder som denna studie
visar. Faurholt och Bengtsson (2006) skriver att det &r av yttersta vikt for praktiker och
teoretiker att forsta och tillampa sociala och kulturella teorier om identitet nar de narmar sig
varuméarken som fenomen. Det kan i kombination med ett konsumtionskulturellt perspektiv
leda till att vissa vardagliga foretagsekonomiska metaforer, om &n tilltalande da de uppfyller
varumarkesagarnas ~ forhoppningar, maste  Gverges eller  omdefinieras t  ex

relationsmarknadsfoéring och varumarkesidentitet.

47| konstsammanhang ett montage av olika féremal, ofta ur vardagslivet, och ibland i kombination med maleri”
(http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=119495&i_word=assemblage). Begreppet anvands ocksa av
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Relationsmarknadsforingen som teoretiskt falt har som namnts ovan fatt kritik for dels sin
anvandning av mellanmanskliga relationsmetaforer, dels de underliggande essentialistiska
idéerna om identitet som inte passar in i poststrukturella och konsumtionskulturella teorier.
Detta behover inte betyda att begreppet relationer i sig behover éverges. Utifran min egen och
andra empiriska studier handlar ménniskors kopplingar till olika varumarken snarare om
gemenskaper, gruppbildningar och relationer till andra ménniskor och inte relationer till sjélva
varumarket. Relationsmarknadsforing, om vi vill behalla begreppet, kanske snarare handlar
om att erbjuda kopplingar mellan méanniskor i det kulturella rummet &n skapa relationer
mellan méanniskor och varumérken i form av en traditionell kommunikationslogik. Sa om
konsumenter snarare ser varumarken som kulturella signifikanter i den sociala interaktionen
bor kanske varumarkesagare fundera pa hur sadan social interaktion kan underlattas utan att
man, som foretag, parasiterar, omdefinierar eller pa andra satt forstor just det

mellanmanskliga.

Denna studie visar att vad som skrivits i media om olika varumarken fick tydligt genomslag i
hur informanterna pratade om olika méarken. We, ett varumarke som liksom i fallen med JL,
Henri Lloyd, Canada Goose m.m. ofta utgjorde stilbeskrivningar for stereotypa epitet som
“fjortisar” och “rikemansungar” uppskattades trots detta uttryckligen av tva av informanterna.
Emma och Martin tyckte bada tva att varumarket var legitimt som en del av deras
bradsportsrelaterade aktiviteter och stil, men att det var stigmatiserande att béra varumarket i
andra sociala situationer. Emmas langa berattelse om We i forra kapitlet illustrerar hur We
via sin varumarkesberattelse far en slags subkulturell legitimitet som autentiskt (Thronton,
1995), bland annat via media och journalister som betydelsefulla varumarkesforfattare (Holt,
2002, 2004). De manga artiklarna om varumarken i svenska tidningar ar samtidigt ett
intressant tecken pa varumarkeskulturen i sig, da lasare av dagstidningar och olika journaler
forvéntas finna artiklar om varumarken och deras historia i sig intressanta. Forutom media
som kanal for marknadsforing visade sig butiker och butikers personal vara viktiga for
varumarkenas identitet och kulturella betydelse i denna studie. Butiker och butikers personal
ar ett teoretiskt omrade som ar understuderat i saval varumarkeskulturella studier (Pettinger,
2004) saval som i mer traditionell brand management (Melin, 1997). Det var ocksa vanligt att

informanterna anvéande olika butikers varumarken for att géra beskrivningar av sina egna

filosoferna Deleuze och Guattari, samt DeLanda for att beskriva objekt och subjekt och deras flytande relationer
i en flédesontologi (se exempelvis DeLanda, A New Philosphy of Society, 2006).

141



stilar. Butikers varumarken blir pa sa satt till stor del kulturella samankopplingar med

specifika stilelement, stilsammansattningar.

Ett ytterligare satt att forsta begreppet relationer &r att se det som kopplingar. Om man utgar
ifran den for marknadsforingsteorin grundlaggande modell, marknadsforingsmixen (4 P), kan
man tala om varumarkets betydelse utifran dess kopplingar eller relationer mellan promotion,
plats, produkt och pris (McCracken, 2005). Precis som informanternas identitet i denna studie
beskrivs som ett standigt blivande dar kulturella signifikanter kopplas samman i temporéra
identitetskonstruktioner, kontingenta subjektspositioner, kan varumarken forstas som sadana
ekvivalenskedjor. Det betyder inte att man skall se varumarket mekaniskt som summan av
dess delar, utan tvart om. Varumérket &r troligtvis alltid storre &n dess delar i ett standigt flode
av blivande. Men marknadsféringsmixens fyra P, produkt, plats, promotion och pris ar alla
viktiga varumarkesartefakter samt aspekter av hur varumarket far kulturell betydelse (Lury,
2004; McCracken, 2005), dar betydelse &r kulturella kopplingar eller relationer om man sa
vill. Detta innebar att saval relations- som identitetsmetaforerna i varumarkesteorin kan
behdllas om den teoretiska grunden for dess forstaelse skiftas till ett mer
konsumtionskulturellt och diskursivt perspektiv. Ett sadant teoretiskt perspektiv i kombination
med etnografiskt inspirerade metoder kan forbattra foretags forutsattningar att skapa
marknadsforing som blir kulturellt betydelsefull foér konsumenter. Som jag beskrivit tidigare
var det viktigt for informanterna att beskriva sin stilpraktik som egna val, stilen som
individuell. Samtidigt tvekade de inte att “erkdnna” motsatsen, att de ibland kande sig tvungna
och ville folja vissa homogeniserande stilpraktiker. Marken beskrevs ofta som ytliga,
dekorativa, som uttryck for omogenhet samt kopplade till sadana homogeniserande
stilpraktiker. Det ar viktigt for varumarkesagare att forsta de kulturella processer dar ett
varumarke overgar ifran att vara kulturellt betydelsefullt som gemenskapande till att bli ett
marke, i form av ytlighet och homogeniserande stigma. Det &r ocksa viktigt for konsumenter

att kritiskt reflektera over varumérkens kulturella roller.
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Bilaga 1: Stilportratt, collage och instruktionstext
Den skriftliga beskrivningen som informanterna har fatt infor uppgiften var:

Sjalvportrattet skall visa din kladstil och kommer att tas som en modebild av en
professionell fotograf. Bilderna kommer att tas i studio emot vit bakgrund. Om du
vill kommer du att kunna fa hjalp av en professionell stylist som kan hjélpa dig
med har och smink. Valj tva uppséattningar klader som illustrerar din kladstil och
ta med dessa till fotograferingen. Du far anvéanda vilka klader du vill, 1anade eller
egna, men du ansvarar sjalv for att du har tvd uppsattningar till
fotograferingstillfallet.”

En skillnad mot en mer traditionell modefotografering var att fotografen inte gav speciellt
explicita instruktioner for hur informanterna skulle rora sig, eller sta, framfor kameran. Saval
fotografen som jag sjalv tyckte det var intressant att lata informanterna sjélva styra sitt
kroppsliga uttryck och inte tvinga pa dem mer stereotypa modeposer. | slutdndan visade sig
detta hammande for vissa av informanterna och darfor har de i olika utstrackning fatt sadana
instruktioner. Eftersom bildanalys i sig inte varit betydelsefullt for studien har detta haft
mindre betydelse. Féljande bilder valde informanterna sjélva ut:

Arash:

Erika:




Lena:

Emma:

Anna:




Carina:

Martin:

Olle:




Collage® Arash:

9 Collagen ar sammansatta for att tydligare illustrera viktiga kulturella signifikanter for informanternas
stilgérande. Samtidigt tyckte jag att collageformen passade med studiens teoretiska syn pa varumarken, stil samt
identitet som verdeterminerad.



Collage Erika:




Collage Lena:




Collage Emma:

deVal




Collage Anna:




Collage Carina:




Collage Martin:




Collage Olle:







Bilaga 2: Symbolisk interaktionism

Symbolisk interaktionism betraktar manniskan som en spraklig varelse och identitet som
nagot primart socialt. Det ar spraket som skapar manniskans formaga till reflekterande
medvetenhet. Mead (1934) betraktade identitet som en konstruktion som sker i interaktion
med den sociala omgivningen, primart med “den betydelsefulle andre” och sedan genom
gradvis utveckling av forestdllningar om “den generaliserade andre”. Identitet &r hér
fundamentalt for samhallet som kontinuerligt produceras och reproduceras genom individens
interaktion med symboliska representationer av det omgivande samhallet (Claxton & Murray,
1994).

Chang (1997) anvénder symbolisk interaktionism i sin forskning om varumarkens mening i en
familjekontext. Chang (1998) menar att den betydelse ett varumarke far for en konsument
motsvarar ett framforhandlat samarbete (negotiated co-creation) mellan konsumenten och
marknadsforaren. Denna framforhandlade mening kallar Chang for ”Brand Essence” och &r
ett resultat av symboliska interaktion dar varumarkets mening ar dynamisk och stéandigt under
omforhandling. Denna sociala interaktion kan enligt Chang (1998) pa tre nivaer: den
samhalleliga, den familjemassiga och den individuella nivan. Hennes idé har ar alltsa att
meningen inte existerar vare sig i konsumenten eller i konsumtionsobjektet utan i den sociala
interaktionen dem emellan, alltsd ett dialektiskt perspektiv. Genom sin etnografiskt
inspirerade  studie  problematiserar  hon  varumérkesteoretiska  begrepp  som
varumarkesrelationer och varumarkeslojalitet (Chang Coupland, 2005). Ligas och Cotte
(1999) har utvecklat en mer teoretiskt baserad modell foér hur mening uppstar med ett
varumarke baserad pa samma grundlaggande idé om symbolisk interaktionism. Ligas &
Cottes (1999) modell utgar precis som Changs (1998) ifran att mening med ett varuméarke
uppstar i interaktion mellan tre nivaer, men kallar dem for marknadsforings-, social- och
individuell miljo. Forfattarna menar att det inte rader nagot linjart forhallande mellan de olika
nivaerna och att speciell mening kan etableras i de olika miljéerna utan att de nddvandigtvis
paverkar meningen i de andra miljoerna. Aven om de menar att mening inte uppstar i ett
direkt linjart forhallande eller "top down”, sa betonar de trots allt att mening ursprungligen
kommer fran marknadsforingsmiljon. Marknadsforingsmiljon forser konsumenterna med
kunskap om varumérkets fordelar och ténkta varumérkesmening genom olika
marknadsforingsatgarder sasom reklam. Meningen forhandlas sedan fram i den individuella

miljon i forhallande till den sociala miljon. Medan Chang (1998) ser pa varumarkesmening



sasom forhandlad pa alla tre nivaer sa ser Ligas och Cotte (1999) pa meningen som mer
skapad i marknadsféringsmiljon och sedan tolkad i den individuella och omférhandlad genom
symbolisk interaktion i den sociala miljon. De skriver ”’In the case of using objects (branded
products), the individual (consumer) must not only account for what is currently known about
the object (from the marketing environment) and what one personally believes the object
signifies (from the individual environment), but one must also be aware of the way in which
the social group interprets the meaning of the object (Ligas & Cotte, 1999:612). Den
symboliska interaktionismen hjélpte varumarkesteorin bort ifran ett tidigare dominerande
kommunikationsteoretiskt perspektiv dar konsumenten ses som en passiv mottagare till ett
dialektiskt perspektiv dar varumarket tolkas i social interaktion och i en kulturell kontext.
Mick (1986) beskriver hur den symboliska interaktionismen starkt influerats av Pierce
pragmatiska semiotik och konceptualisering av mening. Han skriver att ”Like most
semioticians, symbolic interactionists view human minds as fundamentally social —
existentially dependent upon shared symbols. According to both, meaning is negotiated and
constructed through intrapersonal and interpersonal discourse: it is not an individual
enterprise, but rather a social procedure for defining objects to achieve a practical effect”
(Mick, 1986:204).
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