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Forord

Nir jag gjorde mina intervjuer med unga konsumenter till avhandlingsstudien, lisaret
2004-05, diskuterade vi bland annat vad man ska géra om man inte kdnner sig néjd
med sitt kop - dd ska man klaga.

Efter att ha stillt alla mina frigor brukade jag avsluta intervjun med att frdga om
intervjupersonerna hade nigra frigor de ville stilla till mig. En av de vanligaste
fragorna var d4, "Nir kommer boken?” Jag svarade vil nigot svivande sdsom,
“kanske till vdren,” eller “om ndgot 4r eller sd,” och fick da repliken fran en av
intervjupersonerna att, “om inte boken kommer d& sd tinker jag klaga - pa dig!”

Eftersom det har tagit lite lingre tid for boken att bli klar dn jag trodde finns alltsd
risk for visst klagomal. Och nu blir det dnnu varre! Tvartemot konstens alla regler
tinker jag namligen passa pa att klaga lite hir i férordet, jag med.

Om jag hade vetat vad det innebar att doktorera inom omridet konsument-
marknadsforing kan jag idrligt siga att jag aldrig skulle ha givit mig in i det. Det har for
mig varit en ldng och médosam resa som jag inte alltid varit sarskilt nojd med — det dr
vil delvis darfér som avhandlingen till slut har kommit att handla om néjdhet.

Nir jag nu nidstan stdr framme vid resans mal kan jag dndd konstatera att den
forhoppningsvis gjort mig rikare pd erfarenheter som kan ldggas till mitt individuella
kapital. Dessa erfarenheter kan jag kanske sedan anvanda f6r att hantera mina
relationer med manniskor omkring mig, pd samma sitt som konsumenter enligt
avhandlingens o6vergripande tolkningsmodell goér ndr de anvdnder varor och
varumdrken i symboliskt och kunskapsutvecklande syfte, for att f3 inflytande i sina
referensgrupper. Att en forutsittning for att man ska bli nojd med sina konsumtionsval
ir att man kan anvinda dem for att utveckla sina vanskapsrelationer dr ju ett av
avhandlingens huvudresultat!

Det finns pd liknande sitt en mangd manniskor utan vars hjalp jag inte, till slut, hade
kunnat bli hyfsat n6jd med den bok du nu héller i din hand. Dessa fortjanar ett stort
tack.

Jag vill tacka alla mina nuvarande och tidigare medarbetare pa Centrum for
konsumentmarknadsforing och andra delar av Handelshogskolan i Stockholm och
Institutionen for reklam och PR vid Stockholms universitet, daribland mina handledare
Magnus Soderlund, Claes-Robert Julander och Dag Bjorkegren.

Jag vill ocksé racka alla mina vinner och bekanta — ingen namnd, ingen glomd.

Ndagra som varit sarskilt behjalpliga just vid framstillningen av den hiar boken ér
mina korrekturldsare (dven om alla inte orkade riktigt dnda fram...) Helena Eriksson,
Rebecca Gruvhammar och Sara Hjalmarson, samt Stefan Lundhem, som bidragit till
att framsidan och avhandlingens typografi blev enormt mycket bittre dn jag sjilv
klarat av.

Egentligen hade jag inte tinkt nimna ndgra medarbetare eller vianner vid namn
(ingen niamnd, ingen glémd, var det ju) i forordet, men kan inte ldta bli att dnda
namnge nigra som gatt igenom forskningsprocessen nistan parallellt med mig och som
ocksd snart stdr i begrepp att ligga fram sina avhandlingar: Anna Broback, Karolina



Brodin och Monica Macquet — ni har varit ett stort stdd. Aven min barndomsvin
Maria  Nyberg har stottat mig, bland annat genom att ansvara for
?doktorandmissionen”, som did och di idkat vilgorenhet i form av begagnade
livsmedel, husgerdd, CD-skivor med mera.

Jag hoppas att dven ni andra som har stottat mig under de har aren kinner att ni har
mitt varmaste tack, men skulle jag rakna upp alla som fortjanar det bleve ju
avhandlingen dnnu tjockare (och den ar redan alldeles for tjock enligt vissa, vars namn
jag inte namner).

Ndgra som alltid funnits dir for mig dr forstds min familj — mamma, pappa, Emma och
Sara. Mamma och pappa har oftast med beundransvirt intresse lyssnat pd mina
utlaggningar om den akademiska virlden. Och inte minst Sara har ju bidragir till hyran
och varit gott sillskap i studentligenheten under flera 4r. Emma har synts till nigot
mer sillan, men gjorde oss faktiskt sallskap i ligenheten under en sommar. Att tre
systrar kan dela pd 17 kvadratmeter dr trots allt gott betyg at syskonkarleken. Sara och
jag ser nu fram emot att bli mostrar it ndgon som sa smaningom kanske kan bli en ny
liten intervjuperson i mina fortsatta studier av unga konsumenter.

Detta leder fram till mitt sista tack, som gar till alla mina studiedeltagare i Degerfors
med omnejd. Tack for alla kloka insikter och goda vilja att fylla i den omfattande
enkdten. Utan er hade det aldrig blivit nagon bok!

Stockholm, 30 april 2007
Hanna Hjalmarson
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Kapitel 1
Inledning: Att vaxa upp i ett konsumtionssamhalle

No6jda kunder — eftersom nojda kunder med stérre sannolikhet blir och forblir lojala
kunder — 4r ett vanligt mal for marknadsforaren (t ex Soderlund 1997). Redan tidigt i
den moderna marknadsféringens historia framholls ocksd att dess utformning kunde
berittigas si linge den uppnidde sitt bide samhalleliga och ekonomiska mal: att
uppfylla kundernas behov och dirmed gora dem nojda (Clark 1923, 1 Witzel 2000).

Samtidigt finns tecken pd att mdnga kunder inte alls ar sdrskilt néjda med
marknadsforingen i sig. Marknadsforingskritiska bocker har skrivits under lang tid (t
ex Klein 2001; Packard 1957; Quart 2003, Slater 1997). [ en av de mest kanda, Vance
Packards The Hidden Persuaders fran dr 1957, star att marknadsfoérare uppmuntras att
bli forsiljare av missnoje {"merchants of discontent”), det vill saga att skapa en
psykologisk missnojdhet med fordldrade, men fullt funktionsdugliga produkter for att
dstadkomma standiga nykop.

Och i media hojs dven idag med jimna mellanrum roster som forargar sig over
marknadskrafternas intrdng i vart samhdlle, hur manniskor utnyttjas av kommersiella
krafter (t ex ledare i DN, 2 april 2005); tvingas forsoka leva upp till ouppndeliga ideal
(t ex Aschenbrenner i DN, 27 juli 2005); reduceras till konsumenter (t ex Norrblom i
DN, 24 mars 2005), och sd vidare. Sarskilt stor ar oron f6r unga konsumenter.

Unga sigs ofta ma ganska daligt (t ex Vinterhed i DN, 18 april 2005) och en del av
skalen till det anses av kritiker vara konsumtionsrelaterade. Samre matvanor och skeva
kroppsideal (till foljd av reklamen), trotthet och simre sémn (bland annat «ll f6ljd av
for mycket data- och TV-spelsspelande), den relativt stora férekomsten av si kallad
barnfattigdom {som goér att vissa barn och ungdomar inte kan konsumera; t ex Salonen
2004) 4r ndgra exempel.

Barn och ungdomar ar en vixande marknad i flera bemarkelser utéver den rent fysiska:
(1) de far alltmer att saga till om, bade nar det galler sina egna och familjens inkop; (2)
de har alltmer egna pengar att réra sig med; och (3) de dr de kunder som har hogst
forvantad livslingd pd marknaden. Det vill siga, de 4r inte bara redan nu viktiga
kunder utan kommer att forbli viktiga lang tid framéver (McNeal 1992).

Att unga konsumenter skulle kunna ta skada av saker med koppling till
marknadsféring och konsumtion ir illavarslande, med tanke pa att de inte bara ar
framtidens kunder utan dven i andra avseenden representerar framtiden. Darfor idr
frigan om det gdr att konstatera kopplingar mellan aspekter pad konsumtion och
overgripande nojdhet med tillvaron intressant.

Marknadsféringen formedlar inte bara information om specifika erbjudanden, utan ger
ocksa bilder av det goda livet. Genom att undersoka mojliga kopplingar mellan olika
konsumtionsménster, uppfattningar och attityder som kan ha med marknadsforing att
gora, och nojdheten med mer eller mindre konsumtions- och marknadsférings-
relaterade livsomraden (har: hur nojd man iar med sin tillvaro, sig sjalv, sina klider,



samt viktrelaterad halsa), kan man kanske, dven om man inte kan konstatera ndgra
orsakssamband, finna ledtrddar till vilka monster som bor uppmuntras eller undvikas
for att konsumenter i olika dldrar ska kinna sig nojda.

Det racker kanske inte att den enskilde marknadsforaren stravar efter kunder som ar
néjda med ett visst erbjudande. Vi - som forskare, foretag, marknadsforare,
myndigheter och medborgare — bor kanske ocksa forsoka bidra till att manniskor ar
nojda med hela det erbjudande som konsumtionssamhaillets aktorer tillsammans ger
sina kunder.

Den har undersokningen bygger pd unga konsumenters egna dsikter och uppfattningar,
uppfdngade dels genom en enkit, dels genom en serie djupintervjuer. Resultaten tolkas
sedan enligt en modell som vuxit fram under studiens lopp. Denna modell kan
anvindas f6r att battre forstd hur yngre, men dven vuxna, konsumenter pé ett mer eller
mindre tillfredsstillande satt anviander sig av varor och varumirken i sin vardag,.

Forhoppningen ar att 6kade insikter i dessa processer kan bli ett litet steg pd vigen
mot ett konsumtionssamhdlie dar vi trivs som bdde kunder och marknadsforare.

1.1 Syfte

Freud skrev som bekant boken Vi vantrivs i kulturen (1930). Hir dr frigan om vi
ocksd vantrivs i konsumtionskulturen, och vilka som i sd fall inte trivs. Studiens syfte
dr att komma narmare svaren pi tre delfrdgor. Delsyfte ett ar att forsoka besvara
fragan:

(1) Hur nojda dr unga konsumenter egentligen med sin tillvaro i vdrt
konsumtionssamhille? Vilka skilinader finns mellan ...
(a) Barn och vuxna?
(b) Olika dldersgrupper?
(c) Olika kon?

Den hir fragan undersoks genom att jamfora nojdheten hos olika dldersgrupper och
kon, samt genom att studera samband mellan den overgripande néjdheten med
tillvaron och néjdheten med olika livsomraden, i likhet med den ansats som tagits i
tidigare studier av till exempel Michalos (r980) och Headey och Wearing (1988). Till
skillnad fran dessa anser jag dock inte att man utifrdn en tvdrsnittsstudie kan uttala sig
om sambandens riktning. Det vill siga, vi vet inte om nojdheten med olika omridden
tillsammans ligger till grund fér nojdheten med tillvaron eller om en 6vergripande
najdhet med tillvaron istillet ”fargar av sig” pd nojdheren med andra omraden. Darfor
studeras hiar samband mellan nojdheten med olika omrdden endast i form av
korrelationer. Virt att namna ar ocksd att begreppet nojdhet hir betraktas som en
kontinuerlig variabel som kan vara antingen hog, varken eller, eller lig. Att vara
missnojd och att vara ”inte alls n6jd” betraktas dock som synonymer.

Jag gér sedan vidare med att ndrmare studera de tre Overlappande omraden som
enligt resultaten tycks ha starkast samband med unga konsumenters Gvergripande
nojdhet med tillvaron. Dessa omraden ar (1) att vara nojd med sig sjalv, (2) att vara



nojd med sina klader, och (3) att vara ndjd med viktrelaterad halsa. Diarmed blir
delsyfte tv4 att besvara fragan:

(2) Hur nojda ar konsumenter med sig sjdlva, sina kldder, samt viktrelaterad
halsa? Vilka skillnader finns mellan ...
{a) Barn och vuxna?
(b) Olika dldersgrupper?
(c) Olika kon?

Den har frigan studeras ocksd genom artt jamfora olika grupper, samt hur olika
aspekter av dessa delmart relaterar till varandra for olika aldersgrupper och kon.

Slutligen, dven om genomsnittet av konsumenterna skulle vara nojda kan det ocksd
finnas en grupp av mindre ndjda konsumenter, vilket i sd fall dr ett problem. Diarfoér
vill jag ocksa sarskilt titta nirmare pd den del av urvalet som ar mindre néjda. Ett
tredje delsyfte dr saledes att finna svar pa frigan:

(3) Finns det ndgra aspekter pa konsumtion (beteenden, asikter, attityder och
virderingar) som kan kopplas till nojdheten med sig sjdlv, sina klader, samt
viktrelaterad halsa?

De konsumtionsaspekter som undersoks ar materiella virderingar, instdllning till
reklam, mottaglighet for social paverkan infor kép, kommunikation om konsumtion i
familjen, konsumtion av onyttiga livsmedel, lasvanor och TV-vanor.

1.2 Avgrdnsningar

De unga konsumenterna representeras av ett urval av barn och ungdomar i och i
narheten av Degerfors i ostra Varmland. Som jamférelsegrupp fungerar ett mindre
urval av deras fordldrar. Urvalets geografiska avgriansning har praktiska skil (jag
kommer sjdlv fran Degerfors, vilket underldttade tillgingligheten pd deltagare;
ekonomiska och tidsmassiga begransningar gjorde sedan att studien mdste avgransas
till en ort).

Fn annan avgrinsning ir dldersmissig. Aven om det naturligtvis hade varit intressant
att studera dven yngre barns konsumtionsmonster och 6vergripande néjdhet med
tillvaron visade fortester att nio ar var den dlder dd de flesta hade tillrickliga
laskunskaper och tdlamod for att sjalvstandigt fylla i ett omfattande frageformulir.
Darfor avgransades urvalet av barn och ungdomar till aldern nio - nitton 4r, det vill
sdaga fran tredje klass i grundskolan till sista ring i gymnasieskolan.

Likasi hade det varit intressant att gora en longitudinell studie for att kunna hirleda
orsakssamband mellan aspekter pd konsumtion, néjdhet med olika konsumtions-
relaterade omrdden och overgripande nojdhet med tillvaron. Detta fir dock bli ett
eventuellt senare projekt.

Slutligen har vi en avgriansning som 4r litteraturmassig. Aven om det sa vitt jag ver
inte finns nagon tidigare studie som relaterar unga konsumenters nojdhet med olika
livsomrdden till deras konsumtionsménster finns det miangder av studier som



behandlar antingen unga konsumenter, olika typer av néjdhet och valbefinnande, eller
olika konsumtionsmonster. Dessutom finns sidana studier inom en mingd olika
forskningsomrdden sisom konsumentbeteende, marknadsforing, nationalekonomi,
psykologi, sociologi, etnologi och antropologi. Den hidr avhandlingen spanner siledes
éver manga olika omrdden och frigor och ar pa sa vis bred.

Vad bredden betyder dr att min litteraturgenomgdng kan upplevas som bristfallig,
beroende pa vilken bakgrund och vilka specialintressen ldsaren har. Som ekonom med
marknadsforingsinriktning har mitt sékarljus av praktiska orsaker i forsta hand varit
inriktat pd marknadsforingslitteraturen och diarmed har jag formodligen forbisett en
del relevanta referenser.

1.3 Avhandlingens fortsatta disposition

For att oka lidsvinligheten har jag ocksi bestimt mig for att gora avsteg fran
forskningsrapportens traditionella upplidgg. Eftersom avhandlingen omfattar ett sa
forhallandevis brett omrdde tror jag att begripligheten blir battre om teori, resultat och
inledande diskussion rérande olika omriden varvas. Hur detta kommer att gi till
beskrivs nedan.

I kapitel tvd kommer jag forst att forsoka ge en historisk bakgrund till
fragestdllningarnas relevans. Denna bakgrund utgoérs av tre kompletterande,
overgripande teoriperspektiv: teorier om konsumtionskultur, ekonomisk socialisering
och konsskillnader. Dessa perspektiv leder fram till férvdntningarna ate det finns
skillnader mellan barn och vuxna, olika dldersgrupper och kon.,

Eftersom jag har valt att varva teori och resultat foljer metodbeskrivningen redan i
kapitel tre. Dir diskuteras forst ndgra hiansynstaganden och funderingar kring mitt val
av tvd kompletterande metoder. Sedan foljer en beskrivning av studiens praktiska
genomforande, mittutveckling och intervjufragor.

[ kapitel fyra foljer ytterligare teoretisk bakgrund rérande vad som ar viktigt for att
man ska vara ndjd med tillvaron. Direfter redovisas skillnader i 6vergripande néjdhet
med tillvaron mellan dldersgrupper och kon, samt dess relation till de omrdden som
har starkast samband med den overgripande nojdheten med tillvaron fér just unga
konsumenter, vilket ocksd ar de omrdden som vidare kommer att studeras i den har
avhandlingen (delsyfte 1).

Jag har alltsd sedan valt att ndrmare granska de &verlappande, konsumtions-
relaterade omraden dir nojdheten enligt resultaten har starkast samband med den
overgripande néjdheten med tillvaron fér unga konsumenter: (1) hur néjd man ar med
sig sjalv, (2) sina klader, samt (3) viktrelaterad halsa, i varsitt kapitel. Modellen nedan
ger en illustration av uppligget. Eftersom jag gjort en tvirsnittsstudie gar det som sagt
inte att med sikerhet uttala sig om sambandens eventuella riktning. Dirfér blir
modellens pilar dubbelriktade.



FIGUR 1.1: Den Overgripande strukturen i kapitel fem, sex och sju.
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[ kapitel fem, sex och sju diskuteras alltsd resultaten uppdelade pa de tre delomradena
enligt ovan, vilka har valts eftersom de for gruppen unga konsumenter som helhet
uppvisar starkast samband med den &vergripande néjdheten med tillvaron. Det har
antyder att de dr viktiga omrdden for dessa konsumenter, i den meningen att de
péverkar eller paverkas av den dvergripande nojdheten. De har dessutom fitt en tydlig
koppling till kop, konsumtion och reklam i den offentliga debatten, ndgot som vi
nedan kommer att se flera exempel pd. Jag redovisar skillnader mellan dldersgrupper
och kon ifrdga om dessa tre omrdden (delsyfte 2) och forsoker koppla resultaten rill
tidigare forskning och de tre teoriperspektiv som beskrivits i kapitel tvd.

Den teoretiska diskussionen av varje omrdde utmynnar l6pande i olika forvintningar
som det finns, eller inte finns, st6d for i den har undersokningen, och som kan knytas
till avhandlingens overgripande delsyften. Dessa kan ha sin grund bade i tidigare teori
och empiri (i form av tidningsartiklar, radio- och TV-reportage). Darfor fortjanar de
inte riktigt att kallas hypoteser, vilket kraver en god teoretisk underbyggnad. De har
dock inte heller samma status som enbart teoretiska studiers sa kallade ”propositions”
(satser eller forslag pa svenska), som ju aldrig testas. Jag har darfor valt att kalla dem
for och aven formulera dem i form av férvantningar, som alltsd inte har lika god grund
som hypoteser, men till skillnad frin satser testas empiriskt.

Kapitel 4tta ger en sammanfattande oversikt av aterstoden av avhandlingen, medan
kapitel nio till tretton sedan foljer en liknande struktur som kapitel fem till sju, men
diskuterar nagra olika aspekter pd konsumtion som eventuellt kan kopplas till hur néjd
man ir med de tre delomraden som undersiks (delsyfte 3). Dessa aspekter kan bestd
sdval av ytire, synliga beteenden, som av inre kognitiva forestallningar och attityder.
Jag har valt att dela in dem i tre grupper: (1) mottaglighet f6r symbolisk pdverkan
(materiella varderingar; kapitel nio, och instillning till reklam; kapitel tio), (2)
mottaglighet for social pdverkan (informativ och normativ paverkan infor kop; kapitel
elva, samt kommunikation om konsumtion i hem och skola; kapitel tolv), och slutligen
(3) ndgra olika konsumtionspreferenser som kan pdverka nojdheten med den egna
personen, kladseln, samt viktrelaterad hilsa (konsumtion av onyttiga livsmedel, samt
lds- och TV-vanor; kapitel tretton).



FIGUR 1.2: Den Overgripande strukturen i kapitel nio till tretton.
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Naturligtvis  kan  man  ocksd forvianta sig samband mellan dessa olika
konsumentbeteenden, till exempel att mottagligheten fér symbolisk och social
paverkan samvarierar, men av utrymmesskil kommer jag hir endast att fokusera pa
deras samband med nojdheten med olika omraden.

De empiriska resultaten bestdr alltsd dels av enkdtdata och dels av
intervjukommentarer. Eftersom intervjuerna gjordes fore avhandlingens slutliga
disposition utkristalliserats ar det dock inte alla kapitel som innehdller
intervjukommentarer. Jag har helt enkelt inte frigat, eller i vissa fall inte ens kunnat
friga om samtliga omrdden som avhandlingen ticker. En oversikt av vilken typ av
resultat som presenteras i olika kapitel ges i tabell 1.1:

TaBELL 1.1: Resultattyper i olika kapitel.

Kapitel Resultattyp

4: Att vara nojd med tillvaron Enkatdata

5: Att vara nojd med sig sjalv Enkatdata

6: Att vara nojd med sina klader Enkatdata och intervjukommentarer
7: Att vara nojd med viktrelaterad halsa Enkdtdata och intervjukommentarer
9: Symbolisk paverkan |I: Materiella varderingar Enkatdata och intervjukommentarer
10: Symbolisk paverkan IIi: Installning till reklam Enkdtdata och intervjukommentarer
11: Social paverkan I: Mottaglighet for normativ och Enkatdata och intervjukommentarer
informativ paverkan infor kop

12: Social paverkan Il: Kommunikation om konsumtion i Enkatdata och intervjukommentarer
familjen

13: Konsumtionsvanor Enkatdata och intervjukommentarer

[ kapitel fjorton foljer slutligen en sammanfattande diskussion som anknyter till
studiens oOvergripande syfte, slutsatser och forslag pa fortsatt forskning. Den
overgripande tolkningsmodell jag kommer fram till och l6pande kommer att foérsoka
anknyta till i resultatdiskussionen kan i korthet sammanfattas si har:

Som flockdjur har vi manniskor sedan urminnes tider gynnats av att leva i grupper
som delar pd det arbete som kravs for 6verlevnad. Samtidigt gynnas vi som individer
av att ha inflytande i de grupper vi tillhor. Vi stravar darfor bdde efter ate bli
delaktiga i och att kunna paverka inom de grupper vi riknar oss till.



For unga konsumenter i dagens konsumtionskultur kan detta ta sig uttryck genom
en till stor del symbolisk, men dven kunskapsutvecklande anvandning av varor och
varumirken i1 en mer eller mindre medveten striavan efter att skaffa sig inflytande i
sina omedelbara referensgrupper (familj och vanner). Detta kan ske via endera av tvd
vigar: (1) att utmirka sig inom gruppen genom att visa att man har nigon form av
expertis och darfor ar vard att lyssna pd, eller (2) att anpassa sig till gruppen och pa
sa vis vinna gillande som dtergildas med uppskattning och del i gemenskapen.

Nir konsumtionsvalen utmynnar i ritt balans mellan lirande, individuella
uttrycksmojligheter och grupptillhérighet upplevs en kinsla av inflytande och att ha
kontroll éver sin tillvaro, vilket dr ett av vira allra mest grundliggande behov som
minniskor (Straker 2006; White 1959). Enligt marknadsforingens enkla princip
leder denna behovstillfredsstillelse, liksom annan, till néjda kunder (t ex Soderlund
1997).

Séledes kan de flesta behov, utover de fysiologiska, i princip reduceras till ett
behov av inflytande eller upplevd kontroll, som tillgodoses genom att med hjalp av
sina konsumtionsval férhdlla sig till (stirka sin position inom eller gemenskap med)
olika referensgrupper. Nir detta behov uppfylls blir vi néjda.

Med denna bakgrund kan det bli littare for lisaren att folja avhandlingens fortsatta
resonemang. Men innan vi kommer till de empiriska resultaten vill jag som sagt ge en
teoretisk och i viss mdn historisk bakgrund.



Kapitel 2

Historisk overblick: Tre kompletterande
teoriperspektiv

Fragan om relationer mellan aspekter pd konsumtion och nojdheten med
konsumtionsrelaterade livsomraden ska hir studeras med hjalp av tre kompletterande
och overgripande teoretiska perspektiv: (1} teorier om konsumtionskultur; (2) teorier
om ckonomisk socialisering; och (3) teorier om kulturellt eller biologiskt betingade
konsskillnader. Valet av just dessa tre omrdden bygger pd de tre typer av mojliga
skillnader 1 nojdhet jag vill undersoka: (1) skillnader mellan unga och vuxna
konsumenter, ddr de unga har vuxit upp i dagens mer “intensiva” konsumtionskultur;
(2) skillnader mellan unga konsumenter i olika dlder, dar olika dldrar kannetecknas av
olika grad av biologisk och social mognad; samt (3) skillnader mellan kon, eftersom
det kan finnas sddana med avseende pd hur man socialiseras i vart
konsumtionssamhille. Med kunskap om dessa teorier blir det lattare att forstd varfor
konsumtionssamhillets positiva och negativa effekter pd minniskors valbefinnande
over huvud taget dr en diskuterad friga. Redogorelsen i detta kapitel syftar sdledes till
att ge ldsaren en grund till valet av avhandlingens forskningsfrigor (teorier om
vilbefinnande redovisas i kapitel fyra, dir resultatredovisningen bérjar).

Det forsta synsittet handlar alltsd om konsumtionskultur. Enligt detta perspektiv gar
det samhille vi idag lever 1 ut pa ate i allt storre utstrackning képa och konsumera.
Detta eftersom den 6kade anonymiseringen och avsaknaden av tydliga roller i det
moderna samhallet har gjort det viktigare for oss att uttrycka och definiera oss sjalva
med hjalp av dgodelar (Belk 1988). Dessa samhillsforandringar sdgs av olika skal ofta
medfora negativa konsekvenser, sarskilt for dess yngre medborgare. Om det dr sd bor 1
synnerhet unga konsumenter vara mindre néjda med den overgripande tillvaron och
dess konsumtionsrelaterade livsomraden.

Det andra synsattet kallas ekonomisk socialisering. Det ar en i grunden psykologisk
teori som sager att barn genomgar olika stadier i sin utveckling och att den hir
utvecklingen stegvis ger forutsittningar att lira sig mer och mer av de saker som
behovs for att agera som konsumenter pd marknaden. Innan man uppndtt ett visst
utvecklingsstadium kan man inte heller lira sig de saker som kriver motsvarande
biologisk mognad. Enligt den ursprungliga, utvecklingspsykologiska teorin (Piaget
1926) ansdgs barn i princip vara mentalt fardigutvecklade vid omkring elva drs dlder,
dd de hade ungefdr samma formdga till logiska resonemang som vuxna. Enligt social
inldrningsteori (t ex Bandura 1986; 1989; Selman 1980), och dess sammanslagning
med utvecklingspsykologisk teori till den teori som forklarar socialiseringen just till
konsumenter (Chan 2003; Roedder John 1999), ar rtankeformdgan dock
firdigutvecklad forse nir man ar omkring 16 dar gammal. Pa senare tid visar samtidigt
nya ron att hjarnan fortsirter att forandras och mogna ldngt upp i 25-drsaldern (Wallis
2004). Dessa olika uppfattningar gor det intressant att undersoka om det finns nagra



systematiska skillnader i nojdheten och dess samband med andra faktorer dven mellan
ungdomar 6ver elva dr, samt mellan barn, tondringar och foraldrar.

Det tredje synsattet handlar om konsskillnader. Det innebar att konen som grupper
fir olika erfarenheter och darfor lir sig olika saker under uppvixten, vilket ger dem
delvis olika satt att se pd virlden. Mdnga menar i detta sammanhang att den har
inldrningsprocessen i dagens samhalle gynnar médnnen pd kvinnornas bekostnad. T s4
fall kan man forvidnta sig att flickor och kvinnor ska vara mindre nojda med sina liv
som konsumenter an pojkar och min. Dock visar tidigare forskning samtidigt att
kvinnor i regel ar néjdare 4n man bade med sin 6vergripande tillvaro (Diener, Suh &
Oishi 1997) och med enskilda erbjudanden (Everitt-Bryant 1996).

Jag ska sdledes inleda den hir avhandlingen med att redogora for hur dessa tre
perspektiv forhdller sig till frigan om eventuella kopplingar mellan manniskors
konsumentbeteenden och hur ndjda de dr med sin tillvaro. [ redogorelsen kommer jag
genomgdende att lagga stor vikt vid den historiska bakgrunden till dessa tre perspektiv
och hur de utvecklats over tiden, eftersom jag tror att historiska si kallade
stigberoenden — det vill siga att den fortsatta utvecklingen beror pd tidigare steg, som
bade 6ppnar upp och tipper till méjliga utvecklingsviagar — har stor betydelse for vilka
teorier vi har idag.

Jag tror ocksa att en medvetenhet om de obesvarade frigor som finns inom ramen
for dessa tre teorier kan gora avhandlingens resultat mer intressanta for lasaren: vad
giller konsumtionskultur, om den verkligen innebidr negativa konsekvenser for de
manniskor som lever i den och i si fall varfor; vad galler socialisering, om det finns
tydliga skillnader i nojdhet och konsumtionsménster mellan olika utvecklingsstadier
eller om socialiseringen till konsumenter snarare 4r en gradvis process, och vid vilken
alder denna process kan tdnkas “fullstandig”; samt vad galler konsskillnader, om
dagens konsumtionssamhalle faktiskt missgynnar kvinnor. Senare far vi se hur dessa
fragor later sig besvaras i just den har studien.

De tre teoriperspektiven kommer sedan att folja med i form av 6vergripande rubriker
fram till och med kapitel sju, det vill saga i de kapitel dir jag diskuterar hur nojda
konsumenter ar med olika livsomraden. I kapitel nio till tretton, ddr jag diskuterar hur
nojdheten samvarierar med olika aspekter pd konsumtion, finns diremot ingen
uttrycklig koppling till de tre perspektiven, dven om tanken ar att de ska skonjas i
bakgrunden dven dar.

2.1 Teorier om konsumtionskultur

Manga forskare (se t ex Arnould & Thompson 2005 for en 6versikt) havdar allesd att
vi idag lever i en konsumtionskultur ddr det fraimsta malet med vir tillvaro ir att kopa
och konsumera. Detta betraktas av kritiker som en ytlig sysselsattning utan formdaga att
ge djupare mening och gora oss nojda.

2.1 1 Konsumtionskulturens strukturella grunder

Tre forhdllanden ligger «ill grund for konsumtionskulturens framvixe (Droge et al.
1993): (1) en uppdelning mellan produktion och konsumtion (det finns marknader); (2)
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mojligheter till massproduktion av varor som siljs pd dessa marknader; samr (3) ett
standigt flode av nya produkter. Lit oss borja med att titta narmare pa dessa.

Uppdelning mellan produktion och konsumtion (det finns marknader)

[ konsumtionskulturen far vi varor och tjanster genom att kopa dem f6r pengar snarare
an genom att tillverka dem sjdlva eller idka byteshandel. Det betyder alltsa att vi méste
ha pengar, vilket vi fir genom att arbeta. Detta tar tid. Aven att konsumera tar tid.
Allesd kravs for att delta i konsumtionsprocessens aktiviteter — kopa, anvianda och gora
sig av med produkter — bdde tid och pengar. Man kan ocksd siga att vi far pengar
genom att sdlja vdr tid till arbetsgivare eller kunder.

Massproduktion och massmarknader

Den andra bestdndsdelen i konsumtionskulturen dr forekomsten av massproduktion
dar standardiserade varor siljs i stora volymer pa massmarknader. Detta kraver forstas
att massorna, och inte bara ett fdtal minniskor, har mojlighet att delta 1
konsumtionsprocessen, det vill siga att pengar och tid dr ganska jimnt fordelade over
befolkningen. For det andra kridvs ocksd att massorna konsumerar utéver vad som
behévs for att tillgodose grundliggande fysiologiska behov som mat, sémn och skydd
mot vider och vind. For det tredje kriavs en makrostruktur med fabriker, transporter
och aterforsiljare. Kort sagt kan man siga att det krivs ett nigot sd ndr demokratiskt
statsskick och en ndgot sd ndr avancerad teknologi.

Standigt nya produkter

Den tredje bestindsdelen dr en stindig strom av nya varor och tjdnster som
introduceras pd marknaden. Detta antas ske till f6ljd av den hdrda konkurrensen, men
ocksd till f6ljd av nya uppfinningar och teknologisk utveckling {(dar konkurrensen 1 viss
man ligger bakom).

2.1.2 Konsumtionskulturens - och konsumtionskritikens - historiska
grunder

Uppdelning mellan produktion och konsumtion, samt forekomsten av massmarknader
med standigt nya produkter dr alltsd konsumtionskulturens strukturella grunder, men
hur har di dessa strukturer uppstdtt? Vilka dr konsumtionskulturens orsaker? De
orsaker som framhillits i tidigare forskning kan indelas i (1} individrelaterade
(psykologiska och sociala), samt {2) samhallsrelaterade (religidsa och teknologiska).

Individrelaterade (psykologiska och sociala) orsaker
Konsumtionskulturens bakomliggande logik ar att konsumtion utéver det
nodvindigaste dr onskvird eftersom vi bedomer oss sjdlva och varandra utifran den
livsstil som foérknippas med anvandningen av olika varor och tjanster (Rassuli &
Hollander 1986). Alltsd dr konsumtionskulturen mer dn ett ekonomiskt fenomen, den
innebar ocksd ett inre virdesystem hos individen som lars in redan vid tidig alder (Belk,
Bahn & Mayer 1982).

Utformningen av detta virdesystem kan beskrivas i termer av de olika motiv eller
behov som stimulerar till kop, det vill siga skilen till att vi képer och konsumerar
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olika varor och tjanster. De fOrsta teorierna om varfor vi koper uppstod inom
nationalekonomin och fokuserar pd funktionella varden, rationellt beslutsfattande och
pris som avgorande faktor. Inom andra samhaillsvetenskaper uppmarksammades sedan
det faktum att marknader inte fungerar enligt nationalekonomins teorier och man
upptackte dirmed andra skal till kop, som i regel indelades i ndgon mer eller mindre
raffinerad behovshierarki. Samtliga dessa behovshierarkier kan i princip indelas i tre
typer av behov: (1) grundlaggande fysiologiska behov, (2) sociala behov, och (3) behov
av sjalviorverkligande. Den kanske mest vilkanda av dessa behovshierarkier, Maslows
behovstrappa (1954), har till exempel fem steg: (1) fysiologiska behov och (2)
trygghetsbehov, som kan betraktas som grundliggande fysiologiska; (3) behov av
tillhorighet och (4) kirlek och uppskattning, som kan betraktas som sociala; samt (5)
behov av sjalvforverkligande.

I konsumtionskulturen kan valet av produkter och varumirken for atr tillgodose
behov pd alla dessa nivder alltsd ocksd sidga ndgot mer om vilka vi dr och vilka grupper
vi identifierar oss med. Hur bor vi, hur klar vi oss, har vi bil och i s fall av vilket
mirke, vad gor vi pa fritiden, och sd vidare? Man kan sdga att vara dgodelar blivit del
av vart utokade jag ("extended self”, se Belk 1988).

Samhdllsrelaterade orsaker (sekularisering och teknologiska framsteg)
Konsumtionskulturens uppritthillande kriver som sagt dessutom en rad samhalls-
institutioner sasom produktionsanldggningar, en kapitalistisk marknadsekonomi,
massmarknadsforing med reklam- och mediebyrder, ett distributionssystem med
tillverkare, grossister, dterforsiljare och speditorer, ett bankvisende, forskning och
utveckling med mera. Dessa teknologiska fordndringar i infrastrukturen ledde rent
praktiskt tilf att fler produkter kunde képas av fler manniskor. Dessutom underlittades
konsumtionskulturens framvixt av den ¢kade urbaniseringen med dess anonymisering
och minskande sjalvforsorjning, samt okad rorlighet bdde geografiskt och mellan
samhallsklasser. Religionen forlorade ocksa sitt grepp. Det enda satt som kvarstod for
att visa vem man var blev dd vad man kopte och agde (Droge et al. 1993). Det bor
samtidigt papekas att tidens manga uppfinningar naturligtvis ocksd hade praktisk nytta
och 6kade bekvamligheten for mdnga minniskor. Reformationen och dess tro pa
materiella framgingar medforde darutover enligt mdnga historiska tinkare nya
kollektiva varderingar (t ex Weber 1958).

2.1.3 Nagra exempel pa historisk kritik mot konsumtionskulturen

Det har alltsd sagts att konsumtionskulturen dr mer dn ett ekonomiskt system — den
har beskrivits som ett komplext fenomen vars framvixt medfort en kamp dir vissa
médnniskor och samhallsinstitutioner forsokt patvinga andra sin version av “det goda
samhillet” (Droge et al. 1993). Anda frin borjan har konsumtionskulturen siledes
utsatts for skarp kritik (Bjorkegren 2006). Denna kritik kan grovt indelas i fem olika
kategorier med koppling till olika samhallsgrupper: (1) puritanerna, (2) kvakarna, (3)
de amerikanska republikanerna, (4) marxisterna och (5) aristokraterna (Droge et al.
1993). Den historiska utvecklingen ger inblick i dessa olika typer av konsumtionskritik
och dess rotter i ovanstdende samhallsgruppers ursprung och bakgrund.
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Kritik fran puritaner

I den nyrika borgarklass som vixte fram i samband med den industriella revolutionen i
det tidiga 1800-talets USA tillhorde de flesta endera av de religiosa grupperna puritaner
eller kvikare. I bdda dessa grupper virderades sparsamhet och hart arbete. Onddig
overflodskonsumtion ogillades i forsta hand eftersom fattigare manniskor kunde lockas
av lyxvaror som de inte hade rdd med, skuldsatta sig och darigenom bli en bérda for
samhallet.

Puritanerna uppmuntrade alltsd inte till 6verdriven konsumtion. Tvirtom menade de
att penningdyrkan och materiella varderingar var felaktiga och att manniskor istillet
borde dgna sig 4t andliga aktiviteter. Bakom denna 3sikt fanns ett antal olika
antaganden. For det forsta att konsumtionen ger mening, men en felaktig mening. For
det andra att konsumtionens frestelser dr svdra att std emot och darfor kraver akeivt
motstind. Och for det tredje att andlighet och konsumtion inte gar att forena av
moraliska eller religitsa skal. En racttardig puritan ska dyrka Gud och inte Mammon.

Kritik fran kvakare

Enligt kvikarna skulle varor vara enkla, hillbara, anvindbara och 4teranvandbara.
Konsumtionskulturen ansdgs istllet uppmuntra till overflodskonsumtion och sloseri,
meningslosa smarre produktforiandringar och onodig differentiering. Marknads-
foringen var manipulativ och lurade folk att képa sidant de inte behovde.
Konsumtionskulturens logik var inte forenlig med var varlds knappa resurser. De
antaganden som ldg bakom denna hillning var att ménniskor ser mening 1
konsumtionen eftersom de manipulerats av marknadsforare. Egentligen har varor och
tjdnster ingen mening utover sin praktiska funktion. Om det inte vore for propaganda 1
form av reklam och marknadsféring skulle konsumtionen av overflodsprodukter
darmed inte vara attraktiv. Men till skillnad frdn puritanerna menade kvakarna inte att
konsumtion i sig var av ondo och stod i strid mot religiosa virden. Det var bara
overflodskonsumtionen som var onddig.

Kritik fran amerikanska republikaner

Vid 1900-talets borjan hade massproduktionen och massmarknadsforingen 1 stort sett
etablerats. Medelklassen hade vuxit och dess medlemmar fitt ckat samhallsinflytande.
Dirmed uppstod en oro éver idgonfallande konsumtion och olimpliga fritidsaktiviteter
aven hos den lagre medelklassen, och inte bara hos arbetarklassen, vilket ledde fram till
den republikanska kritiken (republikaner i bemirkelsen de amerikaner som 1 slutet av
1700-talet frigjorde sig fran det brittiska samvildet och inférde en konstitutionell
republik istillet for monarki), dar konsumtion och samhallsplikter stilldes i motsats till
varandra.

Naturligtvis var det inte statuskonsumtionen i sig som var ny utan snarare
mojligheten att anvdnda konsumtion som statusmarkor for alltfler manniskor.
Republikanerna fokuserade sin kritik pd de politiska konsekvenserna av att fostras
enligt konsumtionskulturens varderingar. Den som vixer upp i en konsumtionskultur
forvdnas inte over att en politiker marknadsfors pd samma sdtt som en tval. |
konsumtionskulturen virderas manniskor ocksa efter vad de ager istillet for efter vad
de gor. Darfor gor de inte heller sin plikt mot samhallet. Strdvan efter att konsumera
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gor att manniskor blir sjalviska och bortser frin samhallsproblem som kraver
gemensamma losningar. Till skillnad frdn puritaner och kvikare menade inte
republikanerna att det var fel att konsumera utéver av funktionella skal. Snarare
menade de att riskerna med konsumtionskulturen var att dess logik overfordes till
andra samhallsomrdden, till exempel politiken, och att den stal tid och pengar frin
andra, samhillsnyttigare aktiviteter.

Kritik fran marxister

Den marxistiska kritiken hade till skillnad fran ovanstdende tre gruppers kritik sitt
ursprung i Europa. Marx och hans anhingare tog, ocksd till skillnad mot tidigare
nimnda grupper, uttryckligen de fattigares parti och menade att det kapitalistiska
systemet endast mojliggjordes genom exploatering av arbetarklassen. Har sdg man
ocksd det kapitalistiska systemet som ett alternativ till ett feodalsystem, dir makten
fordelas genom arv och vdld snarare dn genom pengar. Eftersom den kapitalistiska
produktionen saknade manskligt viarde maste dess medborgare Overtygas om att
mening med livet kan uppnds genom konsumtion. Marx sjilv sade visserligen att
religionen var opium for folket, men for mdnga nutida marxister ar det istallet
konsumtion som ar den lugnande drogen.

Kritik fran aristokrater

Kritik frdn aristokratiskt hall har forekommit parallellt med samtliga ovan nimnda
former. Aristokraterna kritiserade den demokratiska konsumtionskulturen pa estetiska
grunder. De menade (med viss ritt, eftersom knapphet skapar virde, se t ex Cialdini
1993) att massproducerade varor forlorar i vdarde och att det unika dr en del av
skonheten i ett ting. Mona Lisa blir inte lingre vacker nar det hianger en kopia av
henne i vartenda vardagsrum. Den hir positionen kan betraktas som elitistisk eftersom
den bygger pd antagandet att en del manniskor till f6ljd av fodsel, ekonomisk eller
kulturell 6verlagsenhet ar battre 4n andra och darfor har ensamratt till ”riktig” kultur.
Om medelklassen, for att inte tala om arbetarklassen, fick tillgdng till samma kulturella
kapital som overklassen skulle ju klassamhallet 16sas upp och overklassen forlora sin
status.

Och annu mer kritik

Ovanstdende gruppers kritik riktar sig i synnerhet mot statuskonsumtionen. Under den
senare hilften av 19co-talet betonades emellertid sjalviorverkligande genom
konsumtion framfor status. Detta skedde till stor del med hjilp av reklam och
marknadsforing, vars 6kade forekomst gav upphov till protester.

Marknadsforingens 6kade utbredning kan kopplas till andrade forutsattningar under
efterkrigstiden. Efter andra varldskriget fanns ett uppdamt kopbehov eftersom mdnga
konsumenter inte hade haft rdd med eller tillgdng ens till det nodvandigaste under
krigsdren. Samtidigt fanns ocksd ett overskort fran krigsproduktionen som man
behovde avsattning for, trots att det inte langre fanns ndgot uppenbart behov. Darfor
maste sidana behov uppmarksammas med hjilp av marknadsforing (Twitchell 1999).

Under 1950- och 60o-talen rddde hogkonjunktur och framstegstro och manniskor
kunde kopa allt vad de behovde. Nar de siledes hade allt vad de behovde maste
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marknadsforare se till att de dandd ansdg sig behova fler och uppgraderade produkrer.
Det var detta Packard (r957) syftade pid nir han skrev att marknadsforarna
marknadsférde missnoje. Genom att visa pd nya, fordelaktiga produktegenskaper med
hjdlp av den si kallade hardsiljande (“hard-sell”) reklamansatsen som byggde pi att
hamra in produktens unika egenskaper i konsumentens skalle med hjilp av upprepad,
likformig reklam, kunde man 6ka gapet mellan upplevd och 6nskad standard och pa sa
vis stimulera tll kop.

Men den hidr metoden fungerade bara till en viss grans. I den hdrdnande
konkurrensen blev det svdrt att komma pd nya, unika produktegenskaper. Istillet
bérjade man 1 allt storre utstrackning anvdnda sig av en mer mjuksiljande (”soft-sell”)
ansats, dar varumarken laddades med abstrakta virden (Bjorkegren 2006). 54 4r det an
idag och bland marknadsforare hors ibland att det inte dr den bista produkten som
blir vald, utan produkten med den bista marknadsforingen. Den bista
marknadsforingen visar dd foretradesvis upp produkten i fordelaktigast mojliga ljus.
Och som vi vet sd framstdr inte allt 1 vir omgivning alltid i férdelaktigast mojliga ljus.
Dirmed kan strukturella faktorer pd marknaden (den hirdnade konkurrensen mellan,
ur funktionell synvinkel, likviardiga produkter och mirken) bidra till
marknadsforingens kommunikation av ouppndeliga ideal (efterstrivansvirda,
abstrakta virden), som vi uppmanas att forsoka uppnd med hjilp av kop och
konsumtion, men egentligen aldrig kan uppnd, eftersom de dr just ouppnieliga.

Man identifierar sig idag sedan ganska linge med livsstilar snarare dn samhallsklasser
och manga stravar efter en enklare livsstil som bygger pd “sanna”, “autentiska”
virden. Man kan alltsd sdga att mycket av dagens marknadsforing siljer livsstilar
snarare an produkter. Det dr dd i huvudsak tvd olika livsstilar som finns till forsaljning:
(1) en ungdomlig livsstil fér de ensamstiende, som siljs med hjilp av trendiga
produkter som visar att man hianger med sin tid, samt (2) en familjelivsstil for dem som
hitcat en fast partner, dar konsumtion av hogstatusprodukter ska ge anvindaren en
image av o6verldgsen forfining. Underforstatt dr det slutliga malet for de ogifta forstds
att bli gifta eller dtminstone bilda familj. For familjerna giller det att forbattra sin
status och ddrmed sitt inflytande. 1 reklamen demonstreras hur de marknadsférda
produkterna underldttar och forbattrar sdvil singel- som familjeliv (Bjorkegren 2006).

2.1.4 Nagra exempel pa samtida kritik mot konsumtionskulturen

Spér av de olika typerna av konsumtionskritik lever kvar dn idag, i borjan av 2000-
talet. En av mina inspirationskillor till den har studien har varit den oro fér unga och
konsumtion som ofta kommer till uttryck i svenska medier, sivil i bécker och
tidningar som i TV och radio. P4 det teoretiska planet hivdas ofta atc dagens
konsumenter dr fria att vilja mellan en uppsjo av kulturella narrativ och identiteter for
att bli den han eller hon fér ogonblicket vill vara (t ex Belk 1988; Schouten 1991;
Thompson & Hirschman 1995). Den hir diskussionen har dock inte 6vertygat
samtliga journalister och andra skribenter. Tvirtom oroar de sig ofta  for
konsumtionssamhallets olika nackdelar och begransningar. Har foljer nigra exempel
pd denna oro, som jag insamlat genom att hdlla 6gonen 6ppna for den har typen av
information under den period dr 2004-05, di jag ocksd gjorde min empiriska
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datainsamling. Jag hade ocksd kunnat goéra en mer djupgdende sokning efter
tidningsartiklar pd detta tema, men en sddan hade inte blivit representativ for vad en
genomsnittligt flitig tidningslasare som jag sjalv faktiskr kan tinkas komma i kontakt
med under ndgot ars tid. En mer fullstandig genomgang hade dessutom gett tillrackligt
material for en avhandling med ett annat syfte 4n har.

Oro for kopplingen mellan konsumtionskultur och missngje

Nir fore detta folkhdlsominister Morgan Johansson ska rikna upp forklaringarna
bakom den okande ohilsan bland unga, som bland annat visar sig i fler sjalvmord och
sjalvskador, borjar han med att ndmna ”de 6kade kraven som stills pd unga och som
formedlas via reklamen” (DN, 27 april 2005), en viktig del av konsumtionskulturen.

Dévarande kulturminister Marita Ulvskog sdger, apropa barns rartt till kultur, att stat
och kommuner "maiste ladda om i och med det kommersiella tryck som finns pd barn
idag. ... I den rika virlden ar barn reducerade till att konsumera®, och att det dr "helt
sjukt att det pd svenska skolgdrdar tdvlas om att vara en "winner or loser’, att ha ratt
saker och kli och bete sig pa ett visst sitt” (Norrblom i DN, 24 mars 2004). Till
skillnad fran konsumtion ger kultur "mojlighet att leka och dgna sig 4t fantasier, att
skapa ett utrymme for fri lek som inte dr prestations- och tdvlingsinriktad”, sager
Ulvskog vidare. Konsumtionen beskrivs som passiv, medan kultur innebdr att géra
saker, samt att stanna upp och reflektera med hjilp av litteratur, musik och teater.
Dock ar skillnaden mellan kultur och konsumtion fér manga otydlig. Vilken sorts
litteratur (Strindberg eller Sagan om Sune), musik (Mozart eller Darin) och teater
(Dramaten eller TV-serien Vinner) hor till vad? Och hur laser man utan bocker,
musicerar utan instrument eller spelar teater utan rekvisita eller manus (alla dessa
sysselsattningar kraver ju materiella tillbeh6r som maste képas eller mojligen lanas)?

”Konsumtion gor ingen manniska glad” ar rubriken pd en artikel i SvD (5 december
2003 ), som handlar om materialismens psykologiska effekter. "Personer som inte har
fatr sina grundldggande behov av trygghet, sjilvkansla, tillhorighet och sjilvstindighet
soker ofta lyckan i dgodelar och konsumtion”, inleds texten. Agodelar och konsumtion
stalls alltsd i motsats till olika grundlaggande behov.

Den ekonomiska tillvaxt som konsumtionen driver ar ett sarintresse, skriver Sanne i
DN (5 mars 2005). Tillvixten bidrar inte till 6kad valfird, eftersom priserna stiger i
takt med lonerna. Det enda den bidrar till ar en sd kallad cykelekonomi dir vi méste
trampa allt fortare foér att hdlla farten och inte tappa balansen. Det innebdr mindre tid
till det som egentligen ger oss glidje och tillfredsstallelse. Och det dr inte prylar.
Visserligen kan en lyxbilsigare frojdas 4t sitt vralidk, men om det gor omgivningen
missnojd (avundsjuk) och detta viger tyngre si leder utilitarismens princip - storsta
mojliga lycka 4t storsta mojliga antal manniskor — till att de privilegierades
lyxkonsumtion méste ifrdgasattas (ibid.) Sannes losning dr att sluta uppmuntra till
konsumtion och ”sitta en hidmsko pd marknadsforingen”. Istillet bor staden fyllas
med andra aktiviteter dn shopping (gratis museer till exempel, enligt principen att
skattefinansierade aktiviteter ar gratis och darfoér inte raknas som konsumtion) och
skolan boér lara barnen att bli kritiska konsumenter. P4 sa sdtt kan vi “aterta fritiden
och sluta uppmuntra till konsumtion”.
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I en kommentar till lanseringen av den senaste “frasch-i-kiften-produkten™ paper
mints skriver Berggren (DN, vdren 2004) att “andedrikten, klidedrikten och ursikten
kan och bor alltid forbittras. Livslingt lirande, gym, fettsugning och modekoll haller
oss hack 1 hdl pd utvecklingen av multimediamobiltelefoner, 1 evighet drygare
diskmedel och hogpresterande datorer. Allt for tillvaxten.” Vidare: ”Produkter som
lovar hjilpa oss att bli bittre fir forstds inte gora oss slutgiltigt bra — nojda skulle vi
sluta kappkopa.” Kan det ligga ett dolt intresse i att hdlla konsumenter missnojda?
Resonemanget kanns igen frin Packard (1957). En sddan misstanke skulle i alla fall
kunna leda till att man 4r mindre nojd med marknadsforingen. Berggren fortsitter med
att peka pa manga av konsumtionssamhillets paradoxer: ” ... matfett mot fetma, lotter
mot fattigdom, bilar for battre luft, lask for atletiske strandliv med vita tinder. Och
godis mot dalig andedrikt — som orsakas av karies som orsakas av smaidtande.”
Konsumtion jamfors slutligen med knark. Precis som knark ger olycka istallet for lycka
motverkar ocksa konsumtion sitt l6fte. Men medan konsumtionen skapar alla mojliga
nya behov skapar diremot knark bara ett: mer knark. Och ddrmed forsvinner
knarkkonsumentens allminna forbattringsiver och darmed koplust, vilket vore en
nationalekonomisk katastrof: Knark ar forbjudet”.

I en artikel om det dkade valder i skolan skriver Carlgvist (Aftonbladet, 1o maj
2005) att det inte satsas pd de svaga eleverna. “Det finns en elit och det finns
bulkungar. De senare ska bli konsumenter.” Med detta menas kanske i forsta hand att
de inte kommer att ingd i arbetskraften, men det kan ocksd tolkas som att det inte
duger att vara konsument. Dock ir vi ju alla konsumenter.

Likasd papekar en rektor i en artikel om att kommunerna inte satsar tillrackligt pa
ungdomarna att visserligen tycks eleverna i hans skola ha fullt upp att gora pd fritiden,
men han "héller dock med om att mycket ar tokuserat kring konsumtion: fika, dta och
shoppa dr mangas favoritsyssla” (DN, 13 oktober 2005).

”Det bista botemedlet mot depression ar konsumtion”, hor man det skdmtsamt
sigas ibland. Att anvinda shopping som trost dr dock en ganska vanlig foreteelse. |
DN (Karvik, 15 mars 2005) forklarar psykologen Kerstin Hellstrom vad det beror pa:
”Vi manniskor styrs av kortsiktiga, positiva konsekvenser. Vi vill ha vissa saker dven
om vi vet att det kan leda till ndgot negativt pa langre sikt, darfor tar vi en cigarett,
sover bort halva dagen och ater fet mat. Shopping passar bra in i det har monstret.”
Kop, oavsett av vad, jamstalls alltsd med andra negativa beteenden.

Att shoppa bort sin angest dr enligt samma artikel en strategi som ar domd act
misslyckas. ”Vart samhalle dr priglat av en stindig jakt pa fornyelse. Vi ldr oss tidigt
att forandring dr ndgot efterstravansvart. Vi ska ha nya frisyrer, nya kliader, nya saker
~ till och med nya kroppar, nya egenskaper och nya liv. Och genom shoppingen far
man kdnslan av att uppna, om inte allt, sd i alla fall ndgot av alle det dar™ (ibid.). Att
shoppa ar alltsd en aktivitet som man ar tvungen till pd grund av de manga krav som
stalls. De behov som driver konsumenten ar inte behovet av saken 1 sig, utan behovet
av att leva upp till samhallets normer. Vi dr sa att siga fangna i konsumtionssamhallets
sociala struktur och saknar formagan att gora sjalvstandiga val. Istillet styrs vi av
“skapade behov”.

Nir Paula McManus i en krénika (DN, varen 2004) ska besvara Dr Phils frdga om
vad hon skams mest ¢ver blir svaret: "Att jag forst och framst ar en konsument. Inte
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manniska. Jag vill kopa. Hela tiden. Ndgon liten grej varje dag. Och det dr sd sjukt!”
Dr Phil svarar d4 att vi mdste vara konsumenter for att ekonomin ska gd runt och att
det dr en harlig cirkel att tjdna pengar och brianna dem. *Inget fel i det.” Men tydligen
ar det enligt McManus sd fel att vara konsument att man inte kan vara det och
samtidigt vara minniska. Aven om en sidan hir krénika inte 4r menad att tas pd
blodigt allvar kan den tolkas som konsumtionskritik.

»Ungdomar shoppar for att ma béttre” dr rubriken pa en artikel i Ostermalmsnytt
(20 oktober 2005), dir ndgra artondringar intervjuas om sina shoppingvanor, apropa
att en ny undersdkning frdin MTV hivdar att kommersialism nu blivit en livsstil. De
unga konsumenterna i intervjun shoppar mer dn de har rdd med. Studiemedlet pa 9oo
kronor i minaden riacker inte lingt. ”Aldrig {orr har en generation haft s& mycket
frihet och s mdnga valmojligheter. Men baksidan stavas stress och oro”, skriver
artikelforfattaren. ”Det ar stressande att inte veta vad man vill”, instimmer en av
intervjupersonerna, medan en annan siger: ”Jag dr inte orolig, det viktigaste dr att man
ar nojd med livet.”

Det ir alltsa inte alla som upplever konsumtionskulturen som ett problem eller ser
nidgon motsattning mellan den och att vara nojd. Och samtidigt som oron for
kopplingen mellan konsumtion och missnéje ar vanligt férekommande i media
rapporteras i andra undersokningar att svenskarna ar varldens fjarde lyckligaste folk.
Lyckligast av alla ar danskarna, vilket bland annat férklaras med att det dar
fortfarande gar att roka, dricka och dta god mat (Aftonbladet, 3 februari 2005). Med
andra ord kan danskarna konsumera vad de vill.

Oro for unga konsumenters val av forebilder

Minga ungdomar tycker sig se att deras klasskamrater forsoker efterlikna kandisar i
media, sdsom artister, idrottare, skadespelare med flera (enkitunderstokning inom
ramen for Projekt Flicka, 2004 — o5). Det finns en oro for att identifieringen med
sddana ouppnaeliga ideal kan gora unga konsumenter mindre nojda, eftersom media
bara ger en begriansad, i huvudsak positiv bild av dessa personer, som darfor blir
omdjlig att na.

For den som gett upp tanken pa att bli som dessa forebilder aterstar dock en annan
typ av forebild, en forebild som ofta ir cool och snygg, men som inte mir sd bra. Dessa
forebilder sags vanligtvis vara kvinnliga, t ex forfattarinnan Berny Palsson. Hon har
nyligen kommit ut med boken Vingklippt dngel (2005) dar hon skriver om sin egen
tondrstid, fylld av psykiska problem, och far tusentals mejl frin unga tjejer till sin
hemsida. Nancy Spungen, som blev moérdad av pojkviannen Sid Vicious, medlem i the
Sex Pistols, Elizabeth Wurtzel, som skrev Prozac; eller Courtney Love, Kurt Cobains
inka och sangerska i bandet Hole med médnga skandaler bakom sig, ar andra exempel.
Gemensamt for samtliga dessa kvinnor ar perioder av psykisk sjukdom. I DN (27 juli
2005) diskuterar Jenny Aschenbrenner vad detta kan bero pa. Det kan vara sd att
dagens accepterade kvinnoideal ar alltfor snava, skriver hon. Idag bor allt och alla
kunna definieras och kategoriseras med ndgra fa ord. ’Glad tjej” eller "busig rebell’ — vi
utsdtts alla for en mdnniskosyn dar varje individ bor putsa pa sitt varumarke genom att
inte bara skaffa sig de ritta attributen utan ocksd en siljande personlighet.” Dessutom
ar gransen hdrfin mellan ”sexig” och ”slampa”, "sjalvstindig” och ”bitch”. Genom att
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da identifiera sig med ”den ddliga” kan man ta sig storre friheter. Problemet dr bara att
det ofta gar daligt for den daliga.

Aschenbrenner skriver visserligen att detta inte dr ndgot nytt fenomen. Redan pa
18oo-talet blev viktorianska kvinnor hysteriska, neurasteniska och anemiska kanske
som en undermedveten protest mot de alltfér sniva ramarna i tidens kvinnoroll.
”Sjukdomen har forblivit en strategi fér att hantera en kluven verklighet, en mojlighet
att formulera ett sprik for den sirbara relationen mellan kroppen, jaget och
samhallet”, som Karin Johannesson, professor i idé- och lardomshistoria, skriver i sin
bok Den mérka kontinenten (1998). P4 samma sdtt konstaterade den amerikanska
psykologen Phyllis Chesler pd 1970-talet att lidandet dr den reaktion som kvinnor ar
socialiserade till att uppvisa nar konflikterna blir fér stora. Depressioner, angest och
atstorningar ar betydligt vanligare bland kvinnor dn bland man.

Artikelns bruk av ord som ”varumirke” och ”sdljande personlighet” tyder dock pa
att konsumtionskulturen kritiseras for att ha bidragit till den hidr utvecklingen,
tillsammans med "hela bimbo-, dokusdpa- och utvikstrenden”, i kombination med den
hdrda konkurrensen pé arbetsmarknaden som fdr 13-dringar att "vilja fritidsaktiviteter
efter vad som ser bra ut pd deras CV” (Aschenbrenner i DN, 27 juli 2005).

Oro for unga konsumenters etik och moral

Reklamen ljuger nir en rost i radio som representerar en optikerkedja sdger att vi ser
fram emot att {3 se just dig i var butik”, skriver Nina Bjork i DN (4 september 2005).
Hur ska man dd kunna uppfostra sina barn till att inte ljuga? Och hur ska féraldrar
som sjilva konsumerar standigt mer prylar, mat, bilar, resor och tjanster kunna sitta
granser for sina barns konsumtion? ”Att uppfostra barn till att bli ansvarstagande,
hansynsfulla och generdsa i en ekonomi som ar slosaktig, hansynslos och som bygger
pd konkurrensprincipen ir ett totalt schizofrent projekt”, enligt Bjork (ibid.). Denna
ekonomi - marknadsekonomin, ”som siljer kex till barn med hjalp av bla plastfigurer”
- "bygger pa en idealism som tror att det i ett och samma samhélle kan finnas ett slags
mellanmansklig moral och kultur och en helt annan ekonomisk verklighet. Det dr en
idealism vi kanner under namnet liberalism. Den ar vanlig.”

Finns nagra positiva bilder av konsumtion i media?

Det dr betydligt svdrare att hitta exempel pd positiva bilder av kop, sparande och
konsumtion 1 det redaktionella utrymmet i dagens svenska medier. I DN: s
fredagsbifaga ”P4d stan™ finns visserligen den dterkommande rutan ”Hej konsument”,
ddr en halvkindis far besvara fragor om sin konsumtion till synes utan virdeomddémen.
Likasd ar ju sd gott som alla dam- och tjejtidningar fulla av koptips med information
om priser och inkopsstillen. Men detta ”féresprakande” av konsumtion rymmer inget
aktivt, uttryckligt stillningstagande for att man ska gora dessa kop. Det star alltsd inte
att det dr bra att képa dessa saker, bara att det later sig goras.

Dirfor dr min slutsats att redaktionella media till stor del ger en negativ bild av
konsumtionssamhillet och dess konsekvenser, sarskilt for unga konsumenter. Och
darfor kan det vara intressant att titta narmare pd konsumtionssamhallets effekter pa
unga konsumenters nojdhet med olika konsumtionsrelaterade livsomraden enligt deras
egen uppfattning.
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2.1.5 Varfor kritiseras konsumtionskulturen - egentligen?

Konsumtionskritik ar som sagt ingen ny foreteelse. Den har i princip funnits lika [inge
som industrialismen och dess massproduktion, massmarknadsféring och
masskonsumtion av varor och tjanster. Sammanfattningsvis skriver Droge et al. {(1993)
att samtliga typer av konsumtionskritik utmynnar i tvd breda antaganden: For det
forsta att varor ges mening utover sin praktiska nytta och att sidan mening aldrig kan
gora oss nojda. Detta dr i grunden en religios kritik med sitt upphov hos puritaner och
kvakare. For det andra att konsumtionskulturen férhindrar kollektiva varden och gor
oss egoistiska och isolerade frdn varandra. Detta dr i grunden en politisk kritik med
upphov hos republikaner och marxister.

Till dem vill jag ligga ett tredje antagande, egentligen snarast ett faktum, som kan
tinkas vara lattare atc finna stod for: ndmligen att dagens visterlindska
konsumtionsnivd far negativa konsekvenser pa natur och milj6 ~ som kommer att
ytterligare forvarras om hela varldens befolkning i rdttvisans namn ska ha tiligang till
samma konsumtionsniva.

Forandringsmotstand

Varfor gors dd dessa antaganden trots att i synnerhet de tva férsta ar sviarbevisade?
Kritiken kan tolkas dels som en reaktion fran den aristokratiska Overklassen som
kanner sig hotad av den allmanna tillgangligheten pd den typ av lyxkonsumtion som
tidigare enbart varit forbehallen dem, dels som en vidareutveckling av romantikens
bohemiska ”tillbaka till naturen-stromningar™ i det sena 18co-talets konstnirs-
kolonier, via beatnik-, hippie- och punkrorelsen under efterkrigstiden (Bjorkegren
2006) och vidare fram till idag, da den framfors av bade politiker, media, forskare och
allmanhet. 1 det forsta fallet kan kritiken alltsa tolkas som en protest mot att en
elitkultur ersitts av en mer demokratisk populdrkultur, och i de senare fallen ocksa
mot att samhallets hjul snurrar allt fortare medan vi forbrukar allt storre del av véra
icke fornybara resurser. Nog var det val battre forr?

Att globala varumirken och kdndisar anvinds som riktlinjer och rollmodeller for
hur vi ska leva (Bjorkegren 2006) dr det minga som ogillar. Men det har kan ocks4 ses
som att de ersatter de religiosa och yrkesmassiga traditioner som i det forindustriella
lokalsamhallet utgjorde minst lika strikta normer. Vilket av dessa normsystem som ir
mest tvingande och fortryckande dr svért att bedoma och blir vil dirmed snarast en
smakfriaga. Kort sagt kan man kanske betrakta stora delar av konsumtionskritiken som
ett utslag av férandringsmotstdnd. Enligt avhandlingens tolkningsmodell kommer detta
forandringsmotstand fran de grupper som har mest att forlora pa sadana forandringar.
Om 7aristokratins” privilegier blir allmant tillgangliga forlorar den ju sin status och
darmed samhallsinflytande och upplevd kontroll. Naturligtvis skulle fa kritiker ga med
pd denna tolkning sjdlva, men icke desto mindre later den sig goras.

Inskrankningar av den fria viljan

Minga médnniskor upplever en oférmaga att paverka samhallsutvecklingen, att virlden
haller pa att forandras “mot ens vilja™, av krafter som man inte formdr styra éver. En
del ser ocksa en konspiration av marknadsforare som med dolda medel forsoker locka
konsumenter till 6verflodskonsumtion. Med hjilp av djuppsykologiska meroder
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undergrdvs manniskans framgdngar i den "langa kampen for att bli en rationell och
sjalvbestaimmande varelse” (forf. 6versittning, Packard 1957, s. 6).

En friga som mdnga konsumentforskare brottas med dr ocksé om vi som
konsumenter styr (“constitutes”) eller dr styrda av (”constituted by”) den symbolvirld
av varor, tjanster och varumairken som omger oss (t ex Murray 2002) och vilken
handlingsfrihet eller vilket egenbestimmande (”agency”) vi egentligen har (¢ ex
Borgerson 2005). P ett hogre, filosofiskt plan hinger den hir frigan ihop med den
annu bredare frigan om den fria viljan.

Fragan om den fria viljan ligger bakom mycket av konsumtionskritiken pa sd satt att
konsumtionskritikerna menar att vi {eller 3tminstone vissa grupper) snarast ar styrda
av konsumtionskulturen och darfor, mer eller mindre omedvetet, tvingas képa och
konsumera trots att vi inte skulle vilja det om vi inte utsattes for dess paverkan. Frigor
man kan stalla sig ar: Tvingas vi att konsumera eller dr det en frivillig sysselsdttning?
Kan vi ndgonsin gora egna val (konsumtionsval eller andra) utan att pdverkas av
omgivningen? Ar driften att konsumera inlird eller medfédd, eller snarare, i vilken
grad ir den inlird eller medfédd? Ar den kollektiva nyttan nigot annat och mer in
summan av individuella nyttor? Kan man vara unik och individuell i en
konsumtionskultur? Man kan tro att man blir unik av den kombination av varor och
tjanster som man konsumerar, men Air det sd nar detta tydligen bestims av nigon
annan? ”Alla vill vara olika pd ett likadant sact”, som Wille Craaford sjunger.

Sddana fragor 4r svara att besvara och gor dessutom att vi mdste ifrigasatta for givet
tagna antaganden om framsteg och ett gott liv. Nar man talar om vad som forhindrar
en sa kallad héllbar utveckling — det vill siga en utveckling som kan forsorja alla
manniskor som nu lever pd jorden utan att riskera framtida generationers forsorjning
och miljo (Brundtlandkommissionen 1987} - ndmner man girna overgripande
strukturella problem som overbefolkning, miljofarlig produktion och snedférdelad
ekonomisk tillvixt. Man namner inte lika garna direkta konsumtionsfragor. Men nar
dessa frdgor ndmns mdste man borja fundera inte bara pd kopplingen mellan
konsumtion och miljo, utan aven pd hur konsumtionen forhaller sig till gemenskap,
arbete, fivskvalitet och meningen med livet. Ar livets mening att med hjilp av
materiella dgodelar skaffa sig social status 1 omgivningens oOgon? Ldter vi
massproducerade varor, tjanster och varumarken ersatta personliga relationer, kreativt
skapande och andra killor till manskligt valbefinnande? Eller dr de snarare ett
komplement? Dessutom, om utbudet av varor och tjanster minskar sd blir ju dven det
en inskrinkning av valfriheten, eller?

Dirutover, ar det inte ur rent praktisk synvinkel battre med ett storre dn ett mindre
hus om man har en stor familj? Ar inte en ny Volvo mer pilitlig an en begagnad Fiar?
Eller en Haglofs ryggsack mer hallbar an en mirkeslos kopt pa ICA Maxi? Det vill
siga, det klagas mycket pa den symboliska statuskonsumtionen, men kan ett
varumdrke eller annan statussymbol ge dessa symboliska signaler om de helt saknar
funktionell grund? Samtidigt gar det inte att forneka art fler har rdd med de billigare
alternativen och att den okade forekomsten av dyrare ouppnaeliga alternativ ddrmed
kan leda till att den upplevda valfriheten faktiskt minskar hos mindre vilbargade
konsumenter. Man kan ju inte vilja allt.
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Enligt avhandlingens tolkningsmodell innebir ett upplevt hot mot valfriheten minskat
inflytande och kontroll. P4 s vis ser vi hur bade foérindringsmotstind och oro for
inskrankningar av den fria viljan kan reduceras till en reaktion mot att andra tar 6ver
och bestammer 6ver en s4 att den egna kontrollen minskar. Detta ¢verensstimmer med
sd kallad ”agency theory” eller teorin om psykologisk reaktans, enligt vilken vi
reagerar negativt pa upplevt tvang (t ex Mowen & Minor 2006} och kan faktiskt i sin
tur reduceras till ett hot mot den individuella 6verlevnadsférmdgan. S& mot den
bakgrunden ar konsumtionskritiken inte férvanande.

Kan vi dd se nagra implikationer av detta pd nojdheten hos konsumenterna? Det ar ju
det som ska undersokas har. Upplevda inskrankningar av valfriheten har ju ofta visat
sig leda till minskad nojdhet (t ex Cialdini 1993). Det vill siga, om
konsumtionskritikernas uppfattning 6verensstaimmer med konsumenternas egen kan vi
kanske forvinta oss att de dr mindre nojda, annars inte. Dessutom ar ju manga av
kritikerna vuxna som oroar sig for barn. Finns det ndgon grund for sddan oro eller dr
det snarare en form av projicering?

Mot bakgrund av dessa teorier kan man forvinta sig bdde att de unga
konsumenterna ska vara mindre néjda dn de vuxna, eftersom de dr “fdngna” i
konsumtionskulturen med dess missnojesskapande effekter, men man kan ocksd
forvanta sig att vuxna konsumenter ska vara mindre nojda an unga, eftersom det ir de
vuxna som far komma till tals om sin oro och kritik. Denna oro giller di ofta andra
grupper sdsom barn och unga, men kan i sjdlva verket vara projicerad. Riskerna tycks
ju alltid forefalla storre for andra dn for en sjalv (t ex Troedsson 2005).

Genomgangen av konsumtionskritiska teorier utmynnar alltsd i en oklar férvintning
om huruvida och i sa fall hur néjdheten med tillvaron och dess konsumtionsrelaterade
omrdden skiljer sig mellan unga och vuxna konsumenter. Aven om det ir néjdheten
bland unga konsumenter som ligger i fokus for denna studie blir ju detta matt mer
relevant om det kan jamforas med néjdheten hos vuxna konsumenter.

Till foljd av denna oklarhet dr frigan intressant att undersoka. Den kan kopplas till
delsyfte ett: ”Hur ndjda ar unga konsumenter med sin tillvaro i dagens
konsumtionssamhalle?”

2.2 Ekonomisk socialisering

En av de senaste modellerna for unga manniskors socialisering till konsumenter
{Roedder John 1999) utgdr ett amalgam av mer dn 25 drs forskning om unga
konsumenter, som i sin tur i stort sett bygger pd en integration av kognitiv
utvecklingsteori (Piaget 1926) och social inlarningsteori (t ex Bandura 1989). Jag ska
darfor borja detta kapitel med att kortfattat redogora for dessa tvd teorier och darefter
overgd till teorin om socialisering till konsumenter. I modifierad form ar det denna
sistnamnda teori som ligger till grund for den hir studien, eftersom den ligger ungefir
lika stor vikt vid bdde biologiska och sociala aspekter pd méanniskors utveckling och
larande som konsumenter. De tre teorierna ska ses som bakgrund till min indelning av
respondenterna i olika dldersgrupper.
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2.2.1 Piagets kognitiva utvecklingsteori

Jean Piaget ir kanske den forskare som haft mest inflytande nar det giller teorier om
barns utveckling. Han foddes i Schweiz i slutet av 1800-talet och borjade sin karridr
som biolog, innan hans intresse for tankeférmdgans utveckling hos barn tog over
(Boeree 1999). )

Piaget byggde sina teorier pd direkta observationer av barn. Han noterade att barn 1
olika &ldrar betraktade sin omvirld med utgdngspunkt i varierande formdgor. Riktigt
smd barn uppvisade bara enkla, si kallade sensorimotoriska formigor, men
allteftersom de utforskade sin miljé och deras hjarnor mognade lirde de sig mer och
fick mer sofistikerade erfarenheter att forklara sina upptickter med. Dessa
erfarenhetsmonster kallade Piaget for scheman (ibid.). Piagets formulering av den
kognitiva utvecklingsteorin borjade alltsd med att han noterade att barn genomgick
olika perioder i sin inldrning och att barn i samma dalder tycktes félja samma
utveckling. Han tyckte sig skonja fyra olika stadier som kdnnetecknades av kvalitativa
skillnader i inlarningsprocesserna:

1. Det sensorimotoriska stadiet (0 - 2 ar)

Det sensorimotoriska stadiet varar frdn fodseln och fram till cirka tvd ars alder. Barn 1
detta stadium utforskar varlden med hjilp av sina sinnen och sin motoriska férmaga,
som utvecklas frin enkla reflexer till komplexa rorelseménster genom interaktion med
omvirlden.

2. Det preoperationella stadiet (2 - 7 ar)

Det preoperationella stadiet stricker sig ungefar mellan tva och sju ars dlder. Begreppet
“operationer” syftar pd de logiska operationer eller principer som vi anvinder 1 var
problemlosning. Nu kan barnet gora sig mentala forestillningar av konkreta foremadl
och dirfor ocksd latsas. Att litsas krdver att man forstdr hur symboler fungerar. En
symbol kan definieras som ndgot som representerar nagot annat. Ett ord eller en
teckning kan pd sd vis representera en hund.

Forstdelsen av symboler gor att sprakutvecklingen tar fart. Ord ar ju inget annat dn
just symboler. Varumirken ar vanliga symboler i marknadsforingens vdrld. En sidan
symbol som ménga barn i den hir dldern forstar dr exempelvis McDonalds gyllene
bagar, som signalerar en smaskig méltid, gdrna med tillhérande leksak.

Ytterligare en egenskap hos preoperationella barn dr att de centrerar pad en egenskap
hos ett problem eller fenomen 4t gdngen. De kan till exempel ha svart att forsta att
farmor ocksd ar pappas mamma, eller att man kan bo bdde i Sverige och i exempelvis
Degerfors. Ett vilkint exemplet pd den si kallade centreringen (”centration”) hos
barn i den hir dldern ar deras svirigheter att jimfora vattenvolymer. Piaget lat barn se
hur han hillde samma mangd vatten fran ett hogt och smalt glas till ett ldgt och brett
glas. Eftersom vattnet nddde hogre upp 1 det smala glaset trodde barnen da att det
fanns mer vatten i det glaset, trots att de sjdlva nyss kunnat se att vattenmingderna var
precis lika stora.
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3. Det konkret operationella stadiet (7 - 11 ar)

Det konkret operationella stadiet pidgdr ungefar mellan sju och elva ars dlder. Barnen
lir sig nu gradvis att decentrera (decentration”), det vill sdga att samtidigt ta hansyn
till flera egenskaper i sin bedémning av saker och ting. Vid sju drs dlder forstar de
flesta barn att en mingd (till exempel ett antal, en lingd eller en volym) kan vara
densamma dven om den ser olika ut. Detta kallas konservering (”conservation”).
Medan ett preoperationellt barn menar att fyra kulor pa rad precis bredvid varandra ir
farre kulor dn nir de flyttas isdr, kan konkret operationella barn ldtt rikna antalet
kulor och komma fram till att de fortfarande dr fyra. S& smdningom ldar man sig
konservering pé alltfler omrdden. Nar man svarar ritt pd frigan om vad som viger
mest, ett ton bly eller ett ton bomull har man tll exempel lirt sig férmagan att
konservera massa.

En annan sak som barn lar sig i detta stadium ar klassificering och rangordning.
Man kan klassificera foreteelser i samma kategori utifrin gemensamma egenskaper och
rangordna dem utifrdn deras grad av denna egenskap (Boeree 1999). Vart att notera ur
konsumentbeteendesynvinkel ar att decentrering och konservering ar nodvindiga for
att kunna hantera pengar. Man mdste ju forstd att det ir en kombination av
egenskaperna storlek och mangd som avgor myntens och sedlarnas varde. Likasd méste
man kunna kategorisera och rangordna for att goéra jamforelser mellan olika
varumirken eller produkter i samma kategori. I den hir dldern kan barn alltsa inte
bara kinna igen och forestilla sig symboler, de kan ocksd manipulera dem i tanken.

McNeal (1992) hivdar att barn vid dtta drs dlder kan betraktas som sjilvstindiga
konsumenter som behdrskar képprocessens alla steg utan hjilp. Detta kan relateras till
den gradvisa utvecklingen av deras konserveringsférmaga som gor att de kan rikna
och bedéma pengars virde. I och med formagan till decentrering, klassificering och
rangordning f&r man ocksd en battre forstielse for varumirken.

4, Det formellt operationella stadiet (11 ar och uppat)

I det formellt operationella stadiet, som alltsd inleds vid cirka elva ars dlder, utokas
formagan att manipulera symboler till att dven omfatta abstrakta fenomen. Detta
kallas ofta hypotetiskt tinkande. Ett exempel pd den hir formdgan ar att barn i den
har aldern forstdr uppmaningen att inte retas for att ndgon ar dverviktig eftersom det
inte skulle vara sa roligt att sjdlv bli retad foér detta. Ett yngre barn skulle kanske bara
siga, "Men jag ar ju inte tjock” (Boeree 1999). Ur konsumentbeteendesynvinkel
betyder detta att man i den hir dldern bor ligga mer mirke till vad omgivningen gor,
till exempel hur de klir sig eller hur de gér nir de shoppar.

Piaget menade alltsa att vi i mental bemirkelse ar firdigutvecklade i elva -
tolvarsdldern. Darmed forstds inte sagt att vi ddrefter inte kan ldra oss nya saker, bara
att barn i denna alder i princip kan ldra sig nya saker av samma svirighetsgrad som
vuxna. Socialiseringen till konsumenter brukar ju betraktas som en livsling process
(Ward 1974).
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2.2.2 Banduras sociala inlarningsteori

Eftersom Piagets kognitiva utvecklingsteori inte tar explicit hansyn till omgivningens
inverkan pd inlidrningen, samtidigt som det for de flesta dr uppenbart att omgivningen
har en enorm betydelse, mdste den kompletteras med en social utvecklingsteori. Den
kanske mest kdnda sociala utvecklingsteorin har sin upphovsman i Albert Bandura,
beromd psykologiprofessor vid Stanford University (Pajares 2004).

Utmdrkande for Banduras sociala utvecklingsteori dr synen pd individen som en
sjalvreflekterande varelse med sjalvstindig formaga atr gora egna val. Vi reagerar inte
bara pd stimuli i omgivningen, vilket behavioristerna fokuscrar pa (t ex Skinner 1953),
och vi styrs inte heller av enbart av komplicerade inre drifter, som enligt
psykoanalytikerna (t ex Freud 1930). Istdllet reagerar vi pd bade interna och externa
influenser utifran vara tidigare erfarenheter. Det ar detta som gor oss till tinkande
varelser som bdde formar och formas av sin omgivning. Banduras sociala
inldrningsteori har en positiv manniskosyn i grunden. Han betraktar tron pa sig sjalv
{sd kallad "self-efficacy”) som grunden till vilbefinnande och personliga framgangar.
Om ménniskor inte tror att de har formdga att paverka sina liv forlorar de viljan att
torscka. Dartor ar der vikeigr att ge folk denna tro pa sig sjalva och sina majligherer arr
gora fria val, dven om den faktiska valfriheten pa filosofiska grunder kan ifragasattas.
Hur det egentligen ar spelar anda mindre roll an hur man tror att det ar. Man kan
alltsd sdga att Bandura har en socialkonstruktivistisk ansats. Bakgrunden till Banduras
forskning redovisas nedan.

Att ldra av sin omgivning

For att narmare undersoka hur barn lir sig genom observation genomférde Bandura
bland annat sina berémda experiment med den sa kallade bobodockan (en docka med
rund botten som reste sig upp efter varje slag den fick) som fick stryk av en forskare
infor en barnpublik (Bandura & Walters 1959). Vid den riden trodde man allmint
enligt Freud att dsynen av nagon annan persons valdsamuna beteende skulle gora
betraktaren mindre vdldsam, eftersom han eller hon genom ett slags dverforing diarmed
skulle fa utlopp for sina egna aggressioner. Men sa var det inte alls. Istillet tog barnen
snabbt cfter forskaren som demonstrerade vdldsamma beteenden mot bobodockan. Det
var mycket ovanligr att ett barn som inte sett hur forskaren boxade pa dockan sjalv
kom pa att gora nagot sadant. Tillsammans med minga andra, liknande experiment
visade det har att barn ldr sig genom observation dven om deras beteenden inte
forstarks av  nagon vuxen. Dirmed motbevisades ocksa den  behavioristiska
uppfattningen act mlirning kraver upprepad aktiv forstarkning eller betingning. Pa
detta sate ar Banduras teori, liksom Piagets, en kognitiv teori.

Ur socialpsykologisk synvinkel édr manniskans mest utmarkande drag hennes
formaga att anpassa sig till omgivningen. Vira hjidrnor ger oss mojligheter ate lira av
bade egna och andras cerfarenheter. Andras erfarenheter representeras da for oss i
symbolisk form istallet for genom direkta upplevelser. Nu for tiden kommer andras
mer eller mindre faktiska upplevelser {det vill saga aven pahittade erfarenheter 1 form
av till exempel filmer, romaner, med mera) till oss dven i clekrronisk form eller i
papperstorm, via olika typer av media, daribland reklam. Bandura sjilv bedriver nu



25

forskning om hur manniskor ldr sig frdn de symboliska influenser som 6verfors genom
media.

Precis som Piaget menade att den mentala manipulationen av symboler var en viktig
del i barns tanke- och kunskapsutveckling, menar Bandura att forstielsen av symboler
ar oerhort viktig for var problemlésning, planering och kommunikation med varandra.
Genom att representera sina erfarenheter i form av symboler (ord, berittelser, bilder,
liknelser, och sa vidare) ger manniskor struktur, mening och kontinuitet till sina liv.

Sammanfattningsvis lar vi oss enligt Banduras sociala inldrningsteori av manniskor i
omgivningen pa 1 huvudsak tre olika satt: genom observation, genom att bli
undervisade, och genom att kommunicera med varandra.

Individen och hennes sociala miljo

Grunden for Banduras sociala inldrningsteori dr som sagt att manniskan utvecklas
genom ett samspel mellan inre och yttre faktorer. Det gdr dirfor inte att avgora vad
som orsakas av arv eller miljo, eftersom de flesta beteenden uppstar till foljd av bdde
arv och miljo i samverkan. Vad vi tanker, tror och kanner paverkar hur vi beter oss
(Bandura 1989). De effekter vara beteenden fir avgor i sin tur vilka tankeménster och
emotionella reaktioner de forknippas med. Detta beror ocksd pd personligheten, som
delvis ar biologiskt betingad.

Var fysiska och psykiska struktur pdverkar och begriansar samtidigt vdra férmigor.
Till exempel far vi olika bemotanden beroende pa vdra utseenden, dlder, kon, hudfirg,
och s3 vidare. Utover detta har vi ocksd olika ekonomisk status och samhillsroller. De
sociala reaktioner vi fir pd vira beteenden formar vidare var sjalvuppfattning och syn
pé omgivningen. Det centrala i detta resonemang ar att vi maste bete oss for att fa
reaktioner av omgivningen som sedan bidrar till vara fortsatta beteenden. Larare kan
inte undervisa elever som inte gir pa lektionerna, den varma spisplattan branns inte
forran man satter handen pa den, och foraldrar berommer inte (eller 4tminstone inte
alltid) forrdn deras barn gjort ndgot som fortjanar berom (Bandura 1989). Till foljd av
interaktionen mellan beteenden och miljé dr manniskor bade produkter och
producenter av sin omgivning. De paverkar sin miljo genom att de viljer och skapar sig
situationer. Vi tenderar da att valja aktiviteter och umginge utifrin védra inlirda
preferenser (Bandura & Walters 1959; Emmons & Diener 1986). P4 sd vis uppstar litt
en sjalvforstarkande cirkel.

Genom sina aktiviteter bade skapar och viljer manniskor alltsd sin miljo. Aggressiva
personer ger upphov till en fientlig miljo, medan de som har en vanligare instillning
genererar en vinligare miljo. Alltsd avgdr vdra beteenden vilken miljopaverkan vi
utsatts for. De flesta anser idag att socialisering bestdr av den hir sortens reciproka
orsakssamband. Barn och férildrar paverkar till exempel varandra och yttre influenser
bidrar till vilka beteenden som utvecklas och artikuleras inom familjen.

Mainga av dessa yttre influenser har att gora med individens dlder och vilka
samhallsinstitutioner man i regel har kontakt med i den hir dldern inom den kultur
man lever i: familjen, skolan, arbetslivet, och s vidare. Andra influenser har mer eller
mindre med slumpen att gora: skilsmissor, utvandring, olyckor eller sjukdomar - eller
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kanske att man hittar en riktigt god vin, for att dven nimna ndgon positiv slumpfaktor
(Elder 1991).

Tekniska samhallsforandringar har ofta stor inverkan pd hur individer utvecklas
(Bandura 1989). Hir kan man knyta an till hur konsumtionssamhillets
massproducerade varor och tjanster har fordndrat vdra liv. De flesta psykologiska
teorier utformades ldngt innan vi fick de enorma kommunikationsteknologiska
framsteg som praglar dagens vasterlindska samhille. Resultatet dr att de inte dgnar
tillrdcklig uppmarksamhet 4t den massmediala, symboliska omgivningens inflytande pa
var vardag. TV har tll exempel inneburit en kraftig expansion av mangden olika
modeller och ménster som vi far se och kan lira av (Bandura 1989; Pearl, Bouthilet &
Lazar 1982). Nu sker samma sak med Internet.

Tonérstiden

Piaget (1926) menade, som tidigare nimnts, att individen var mentalt fardigutvecklad
ur biologisk synvinkel ungefir vid elva drs dlder. Till skillnad frin Piaget ticker
Bandura (1989) dven in de tidiga tondren i sin sociala inlarningsteori. Han fokuserar
daremot inte pd biologiska utvecklingsstadier utan pd den sociala miljé som gradvis
fordndras ndr individen utvecklas. Dirfor dr det inte pd samma satt relevant att indela
utvecklingen i kvalitativt skilda stadier. Banduras teori ir alltsd ingen stadieteori.

En avgorande skillnad mellan Piagets och Banduras teorier dr férmodligen att
Bandura formulerade sin teori efter att tondringen blivit en separat dldersgrupp. Under
1900-talets forsta halft betraktades den yngre tondringen snarare som ett dldre barn,
medan den ildre tondringen betraktades som en ung vuxen. Under efterkrigstiden
fortydligades sedan uppfattningen att tondren var en separat livsperiod (mycket tack
vare marknadsforingen; t ex Brembeck et al. 2001). Darmed ar det inte férvdnande att
Bandura, till skillnad frin Piaget, inkluderar tonaren i sin teori.

Varje livsperiod har sina utmaningar. [ tondren mdste man borja ldra sig att till fullo
ta eget ansvar for sina garningar. Man mdste ldra sig mer om det motsatta koénet och
hur man fir en framgingsrik kirleksrelation. I vastvirlden mdste man ocksd vilja
yrkesbana. Sammantaget kan dessa utmaningar te sig évervildigande fér minga unga
konsumenter.

Dessutom har ungdomsdren ofta beskrivits som en psykologiskt pifrestande period
ur rent biologisk synvinkel. Forskning pa senare tid visar som sagt att hjdarnan inte alls
ar fardigutvecklad ndr man ar elva, eller ens sexton, vilket havdats i rtidigare
socialiseringsteorier. 1 samband med studier av depression hos barn och unga har till
exempel konstaterats art stora forandringar sker i hjarnan mellan tretton och tjugofem
ars alder, mycket storre an under den forhallandevis lugna perioden mellan tre och tolv
ar. Ndr det giller kopplingar mellan nerver i hjarnan vixer landsvdgar under
ungdomsdren till motorvdgar. Hos vissa ungdomar kan detta allesd ge upphov till
depressioner (Wallis 2004).

Tre ekonomiska socialiseringsagenter: Familj, kamrater och massmedia

Istéllet for att betrakta barns och ungas utveckling som en i huvudsak biologisk process
betonar alltsa Bandura den sociala miljons betydelse. Familj, kamrater och massmedia
ar de tre sd kallade socialiseringsagenterna som man brukar tala om i samband med
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ekonomisk socialisering (t ex Ward 1974), men eftersom Banduras sociala
inlarningsteori ar mycket bredare finns forstds aven andra socialiseringsagenter sdsom
skola, kyrka och andra samhaillsinstitutioner. Kort sagt kan vi socialiseras av alla delar
av var miljo. Eftersom den hir studien handlar om ekonomisk socialisering begransar
jag mig dock till att tala om (1) familj, (2) kamrater och (3) massmedia som
socialiseringsagenter. Vart atr rtilligga dr naturligtvis att delar av socialiseringen via
kamrater forstds kan dga rum i skolan, liksom massmedia kan formedla information
om religion, politik och andra samhallsfragor.

Inledningsvis sker merparten av denna socialiseringsprocess inom familjen, men nar
det vdxande barnets sociala miljo expanderar blir kamrater allt viktigare for
utvecklingen. Man borjar dd jimfora sig med andra, i forsta hand med sina jamnariga.
Formagan att bedoma andras formdgor uppstir innan man bdrjar anvanda dessa
bedémningar som jamforelser (Morris & Nemcek 1982). Kanske kravs for jamforelser
en fullt utvecklad formaga act se saker fran andra minniskors perspektiv, vilket enligt
Piaget (1926) intrader forst i det formellt operationella stadiet av uivecklingsprocessen.

Jamforelserna med jimnariga kamrater gor att manga lite dldre barn ar yeterst
medvetna om sin sociala stallning i kamratkretsen och denna stillning avgors i viss
man av cgenskaper som man lart sig férknippa med prestige och popularitet (Bandura
1989).

De flesta psykologiska socialiseringsmodeller har av tradition byggt pa antagandet
att varderingar och beteendemonster overfors fran forialdrar till barn (Bandura 1989).
Men ndr det giller beteenden som dr lampliga 1 situationer utanfor familjen blir andra
inspirationskéllor viktigare (Harris 1995; 1998). I enlighet med detta synsatt dr det
latcare att driva igenom fordndringar utifran, all exempel via skolan eller media. Man
kan inte forvdnta sig att alla forildrar ska lira sina barn att vara generosa,
ickerasistiska, studiemotiverade eller vad man nu vill att de ska bli frin samhallets sida.
Detta pekar pa att den vanliga uppfactningen att barnens beteenden dr forildrarnas
ansvar kanske i viss man bor modifieras.

Barn ldr sig alltsa enligt Banduras sociala inlirningsteori varderingar och beteenden
inte bara genom observation, undervisning av, och kommunikation med sina forildrar,
utan dessa inldrningsprocesser firgas dven av syskon, kamrater och andra vuxna
(Davidson & Smith 1982). Dessutom paverkas inlarningen av massmedia (Licbhert,
Spratkin & Davidson 1982), vilken forstds paverkar alla dessa grupper. Som tdigare
papekats ar der mojlige att massmedia 1 dagens samhalle har face ett allt storre
inflytande pa socialiseringen till konsumenter, eftersom den paverkar oss saval direke,
genom att vi sjalva utsites for den, som indireke, genom att de manniskor vi interagerar
med far sina uppfattningar och varderingar paverkade av den.

Foljaktligen utgor de beteenden som unga manniskor uppvisar en kombination av
dessa olika socialiseringsagenters beteenden. Pa sa vis utvecklas varje familjemedlem till
en individ med unika beteenden och varderingar (Bandura, Ross & Ross 1963).
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2.2.3 Roedder Johns teori om socialiseringen till konsumenter

Piagets och Banduras teorier ar som synes mycket breda och handlar inte specifikt om
konsumentbeteende. Det kan dnda tolkas som om forskningsomradet socialisering till
konsumenter i huvudsak tagit deras teorier som underlag. Sist i detta avsnitt ska en av
de senaste teorierna om hur unga minniskor socialiseras till konsumenter, Roedder
Johns (1999) socialiseringsmodell, redovisas. Forutom sin konsumtentfokus bygger den
pd ungefdr samma biologiska och inlirningspsykologiska principer som Piagets och
Banduras. Det nya ir att den lagger likvdrdig vikt vid biologisk och social utveckling
och pi s vis utgor en integration av Piagets och Banduras teorier, samt férstds att den
specifikt fokuserar pd socialiseringen till konsumenter.

Aven enligt den hir sammanfattande modellen genomgar vi olika stadier under véir
utveckling till just konsumenter. (1) Mellan tre och sju ars alder befinner vi oss i ett
perceptuellt stadium ddr omvirlden dr det vi for ndrvarande kan se och uppleva. Virde
baseras pa synliga egenskaper, storre ar till exempel nadstan alltid battre. Fem myror ar
kanske inte mer 4n fyra elefanter. (2) Sedan genomgdr vi ett analytiskt stadium mellan
sju och elva 4rs dlder, da vi bérjar forstd konsumtionsrelaterade begrepp, till exempel
produktkategorier och priser pd ett funktionellt plan. Vi forstar ocksa att sakers virde i
viss man ligger i deras kollektiva mening. Guld har till exempel ett virde for att det dr
en sillsynt metall snarare dn for att det glittrar s fint. (3) Mellan elva och sexton
befinner vi oss 1 ett reflekterande stadium, di vi ocksd forstir foreteelser som
varumdirken och prissittning pd en mer abstrakt nivd. Vi forstdr battre virdet av
knappa resurser och den mening omgivningen ldgger i olika saker och ting. Vid denna
dlder borde man alltsd enligt denna teori ha ungefir samma forutsdttningar som en
vuxen.

I jimforelse med Piagets modell utstricker Roedder John utvecklingsperioden frin
elva till sexton 4r, vilket ligger mer i linje med senare ron om tondrshjarnans utveckling
(Wallis 2004). Hennes teori visar ocksi hur unga konsumenter med dren blir mer
omvirldsorienterade, det vill siga hur den sociala inlirningen far allt storre betydelse.

2.2.4 Avhandlingens indelning i aldersgrupper

Fragan ndr det giller ekonomisk socialisering dr hiar om det finns ndgra tydliga,
ldersrelaterade skillnader i néjdheten med livets konsumtionsrelaterade aspekter och
deras eventuella koppling till den overgripande néjdheten med tillvaron. Utifran de tre
socialiseringsteorier som redogjorts for indelar jag mitt material i fem dldersgrupper
och har féljande forvantningar pd hur de generellt ska bete sig:

e Klass tre och fyra: T nio-tiodrsildern har man nyligen blivit sjalvstindig
konsument (McNeal 1992) och befinner sig i Piagets (1926) konkret
operationella stadium, vilket Roedder John (1999) kallar det analytiska. Man
lever forhillandevis mycket hir och nu, fokuserar pa konkreta egenskaper,
och om man 6ver huvud taget jimfor sig med andra manniskor ar det i forsta
hand med minniskor i omgivningen. Man star ocksi nirmare och dr mer
beroende av sina férildrar dn nir man blir lite dldre. I den hir 4ldern kan de
tlesta forvantas vara ganska nojda, eftersom de inte “vet battre”.
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Klass fem och sex: Vid elva drs alder gdr man in i Piagets (1926) formellt
operationella stadium, vilket motsvarar Roedder Johns (1999) reflekterande.
Man bérjar nu bli bittre pd sd kallat hypotetiskt tinkande, det vill siga att i
tanken manipulera dven abstrakta fenomen. Bland annat innebar det att man
borjar jaimfora sig med abstrakta grupper, som till exempel ”jimnariga”
snarare 4n manniskor man sjdlv kanner. Man blir alltsd mer uppmarksam pa
den storre omgivningen. I den hdr dldern har man i stérre utstrackning borjat
frigora sig fran foraldrarna och istillet identifiera sig med kompisarna. Jag
forviantar mig darfor att det ska bli viktigare att anpassa sig till
kamratgruppen i denna alder. Eftersom detta inte dr det ldrtaste kan det
finnas en del mindre néjda ungdomar i den har dldersgruppen.

Hogstadiet: Tondren innebdr enligt Piaget (1926) och Roedder John (1999)
inga storre kognitiva fordndringar. Man befinner sig fortfarande i det formellt
operationella eller reflekterande stadiet. Enligt Bandura (1989) och Wallis
(2004) sker daremot stora sdvil psykiska som fysiska férandringar ~ det vill
sdga, man hamnar i puberteten, vilket nya ron visar dven far stor inverkan pd
hjirnan. Eftersom olika delar av kroppen, inklusive hjarnan, utvecklas i olika
takt 1 den hidr dldern och detta kan leda till upplevelsen av bristande kontroll
forvantar jag mig artt se tecken pd att de tidiga tondren for minga utgor en
turbulent tid di man kanske kdnner sig mindre n6jd med ménga livsomrdden.

En del har inte heller hunnit vinja sig vid det 6kade ansvar som omvirlden
forvantar sig att man ska ta for sig sjalv och sin konsumtion. En konsekvens
av detta forandringstryck kan vara att man soker trygghet i kamratgruppen
och identifikationen med denna grupp forvantas darfér vara fortsatt stark.
Dessutom kan idgodelar och konsumtionsrelaterade aspekter vara viktiga
uttrycksmojligheter fér denna grupp, som inte har si minga andra satt att
utmirka sig pa.

Gymnasiet: [ 6vre tondren dr man aven enligt Roedder Johns socialiserings-
teori vuxen. Hennes reflekterande stadium avslutas vid sexton drs dlder. Ofta
har man nu genomgdtt den vérsta tillvaxtspurten och borjat vanja sig vid sitt
nya format som kroppsligen vuxen snarare dn barn — 4ven om man mentalt
sett inte ar helt fardigutvecklad (Wallis 2004). Darfor forvantar jag mig en
begynnande stabilitet i denna dlder, som dock i vissa avseenden indd kan
tankas skilja sig frdn fordldragruppen, samt i ménga fall dven frin yngre
tondringar. Medan forildrarna ingdr i den overgripande livsstilsgruppen
“familj” dr gymnasister pd mdnga sitt nya medlemmar 1 livsstilsgruppen
“singlar” (Bjorkegren 2006). Kanske har gymnasisterna blivit nigot mer
nojda an yngre tondringar.

Foraldrar: Fordldragruppen har haft ling erfarenhet av livet som vuxna
konsumenter och forhoppningsvis hunnit skaffa sig vanor som de ar ganska
nojda med. Deras roll som familjeforsorjare med ansvar for unga
konsumenters val och ve medfor dock att de av praktiska skil dndd kan
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forvintas vara mindre nojda med olika konsumtionsrelaterade livsomraden.
Det ir helt enkelt svarare att fi pengarna att ricka till. Dessutom har kanske
inte alla forvintningar man hade som ung blivit uppfyllda.

Eftersom forildrarna i stérre utstrickning dn tondringarna kan identifiera
sig bdde med sina yrkesroller och med sina fordldraroller forvintar jag mig
dock att konsumtionsaspekter ska vara mindre viktiga som uttrycks-
mojligheter for foraldragruppen.

Sammanfattningsvis Overensstimmer min stadieindelning pd ett ungefar med tidigare
teoriers. Det bor noteras att skolklass endast ar en approximation for dlder, samt att
konsumtion trots allt inte ir det viktigaste i livet, och darfér kanske inte det basta
sattet att bedéma kognitiv utveckling eller social inlirning pa. Darfor vill jag inte uttala
mig om huruvida teoriernas alderskategorier “ar korrekta™ eller inte. Att det finns eller
inte finns skillnader mellan konsumenter 1 olika 4ldersgrupper “bevisar” siledes inte
att den ena indelningen ar bittre dn den andra. Samtidigt ger teorierna om ekonomisk
socialisering en god bakgrund till de monster vi kan forvinta oss hos olika
dldersgrupper och den dldersindelning av urvalet som jag gor har.

2.3 Konsskillnader

Sivil frin ett genusperspektiv, ett historiskt, och ett mer biologiskt eller
evolutionspsykologiskt perspektiv finns skal att forvanta sig konsskillnader i nojdheten
med olika konsumtionsrelaterade livsomrdden och deras forhdllanden till olika
konsumentbeteenden. Har gor jag en odversiktlig beskrivning av ndgra sddana skal.

2.3.1 Ett kons- eller genusperspektiv?

Intresset for att studera just konsskillnader har jag fitt frdn den massmediala debatten
(t ex Aschenbrenner i DN, 27 juli 2005), dar flickor ofta anses extra drabbade av
konsumtionssamhaillets negativa konsekvenser; frdn regeringens Projekt Flicka, som
efter kritik, visserligen trots sitt namn, tycks uppmuntra dven pojkar att bli mer
mediekritiska (se www.flicka.gov.se); samt frdn personliga upplevelser av att
marknadsforingen till unga konsumenter skiljer sig beroende pid malgruppens kon.
Dessutom, att fnte undersoka om det finns ndgra konsskillnader niar man har ett
empiriskt material dir deltagare av bdda kénen ingdr skulle formodligen medféra att
man (med ritta) kallades konsblind av diverse genusforskare. Att konsskillnader inte sd
ofta redovisas i marknadsforingsstudier som publiceras i akademiska tidskrifter beror
dock pad att ndgra sddana helt enkelt sillan finns, exempelvis ndr det giller hur man
reagerar pd olika typer av reklam (for en 6versikt av nar de anda finns, se Wolin 2003).

Nir jag nu vill undersoka konsskillnader ar det kanske onskvart att klargora vad jag
egentligen menar med ett kons- eller genusperspektiv. Jag tror att vi till f6ljd av vért
biologiska kon kan utsittas fér delvis olika behandling och erfarenheter under
uppvixttiden (precis som jag tror att var boendemiljo, hur manga syskon vi har, om vi
ar tjocka eller smala, om vi kinner oss fula eller snygga, och mycket mer, kan ha en
systematisk inverkan pd oss) som kanske paverkar vdra tankar, kdnslor och intressen.
Jag utesluter inte heller att det finns medfédda systematiska fysiska (utover de
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uppenbara) och kanske dven mentala skillnader mellan kénen. Till exempel har ju
hormoner stor inverkan pa vart humér och man och kvinnor har olika mingder
konshormoner (Estroff Marano 2003). Darfor vill jag undersoka forekomsten av
eventuella konsskillnader nar det galler hur n6jd man ar och hur man beter sig i
konsumentrollen. Det kan ju ge en fingervisning om det dr nadgot man borde forsoka
andra pd. Daremot kan jag i den hir undersokningen bara redovisa sddana skillnader
och inte mer an méjligen spekulera om deras ursprung 1 arv eller miljé.

Varfor just konsskillnader — av alla de skillnader som finns mellan manniskor - ar
intressant att studera ar sjalvklart for vissa, medan andra kanske vill ha lite mer
bakgrund. Har foljer darfor en sddan (for en fullstandig 6versikt, se Gothlin 1999).

Vad dr dd egentligen skillnaden mellan kon och genus? T sin forskning om
transsexuella under 1950- och 6o-talen gjorde den amerikanske psykoanalytikern
Robert Stoller skillnad mellan kon ("sex™) och genus ("gender”) for att ge utrymme for
mojligheten att ha ett biologiskt kon (”sex™), men en annan kénsidentitet ("gender”).
Begreppet genus (”"gender”) borjade sedan anvdndas av engelsksprikiga kvinnoforskare
under 1970-talet. Det introducerades av den amerikanska antropologen Gayle Rubin
(1975), som skriver att genus dr en socialt konstruerad uppdelning av alla manniskor i
tvd grupper utifrdn deras sexuella och reproduktiva relationer. Termen finns ju ocksa
inom grammatiken och kan da vara antingen maskulinum eller femininum - men ocksa
neutrum (det) eller reale (den) (i modern grammatik skiljer man nu for tiden bara
mellan neutrum [den] och utrum [det]; se Aberg 2004).

Tidigare kvinnoforskare hade utgdtt fran atr det visterlindska samhillet var ett
patriarkat, dar dldre midn dominerade kvinnor och yngre man. Genusforskare som
Rubin ville 6ppna for mojligheten att det skulle kunna finnas ett samhille med
konsskillnader utan att det ena konet dominerade 6ver det andra och borjade da
anvinda begreppet genus som tackte in bagge konen. Inom den senare utveckling som
kallas queerforskning (dar "queer” kan 6versittas med “annorlunda”, men ocksa ar en
slangterm for folk med en ”avvikande” sexuell liggning) vill man ocksd ifragasitta
heterosexualiteten som norm, det vill siga uppfattningen att det dr battre att vara
heterosexuell an homo-, bi- eller transsexuell (ibid.).

Kort sagt kan man alltsd saga att bade feminister, genusforskare och queerforskare
anvinder begreppen kén och genus for att klargora att biologiskt och socialt kon inte
behover vara samma sak, det vill saga att de beteenden som anses typiskt manliga eller
kvinnliga inte nodvandigtvis har att gora med att man och kvinnor har olika
koénsorgan, utan dr socialt konstruerade och bestims av rddande normer och
varderingar. Tidigare anvande svenska forskare hellre begreppen biologiskt och socialt
kén, men genom en anpassning till den engelsksprakiga, vetenskapliga litteraturen
anvinds nu for tiden oftare begreppen kon och genus.

Emellertid har det svenska begreppet kén en bredare berydelse dan engelskans 7sex”,
som bara syftar pd sexualitet och fortplantningsorgan. Det finns dessutom ingen
enighet kring hur "gender” eller genus ska definieras, trots att det finns flera forslag pa
definitioner (se Gothlin 1999). Darfor viljer jag att tala om det mindre definierade och
vardagligare ordet konsskillnader, som kan omfatta saval biologiskt som kulturellt
betingade skillnader mellan konen.
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Trots mojligheten att det skulle kunna finnas ett samhille som tilliter icke
virdeladdade skillnader mellan konen eller mianniskor med olika sexuell liggning, eller
skillnader som inte dr lika hart definierade, menar de flesta feministiska forskare,
genusforskare och queerforskare att kvinnor och homo-, bi- och transsexuella i dagens
samhdlle stdr under (men naturligtvis inte b6r std under) min och heterosexuella.
Dessutom betraktas i allmanhet kvinnor och min, liksom hetero- och homosexuella,
som olika grupper, olika sorts manniskor.

Genus handlar alltsd for minga genusforskare om makt. Sirhéllandet av konen dr ett
satt for man att uttrycka sin makt éver kvinnor (Gothlin 1999). Sociologen Robert
Connell (1987, s. 98) definierar begreppet “genusordning” som . ett historiskt
konstruerat monster av maktrelationer mellan man och kvinnor och definitioner av

)

femmininitet och maskulinitet” (forf. 6vers.). Andra genusforskare, till exempel
antropologen Britt-Marie Thurén (1975} menar, liksom Rubin, att genus inte behdver
ha med makt att gora, dven om man i de flesta kulturer har makt 6ver kvinnor.

Om vi tror att min dven i konsumtionskulturen har makt dver kvinnor bor vi alltsd
forvinta oss att kvinnor och flickor kdnner sig mindre nojda eftersom de har mindre
att siga till om. Om vi dessutom tror att sirhallandet mellan manligt och kvinnligt, ddr
”kvinnliga™ egenskaper utmdlas som sdmre, dr ett sitt for samhallets man att forsdka
behalla sin makt, kan vi tolka forekomsten av mer eller mindre “omotiverade”
konsskillnader som ett satt for marknadens min att forsoka behdlla kontrollen, sitt
tolkningsforetride, niar det galler hur min och kvinnor, flickor och pojkar, “ska”
konsumera. I sd fall kan stora konsskillnader nir det giller konsumentbeteenden
kanske vara ett tecken pd att det finns en manlig konsmaktsordning i vdr svenska
konsumtionskultur.

2.3.2 Historiska konsskillnader

Forr fanns kulturer dar vem som var man eller kvinna inte avgjordes av de yttre
konsorganen eller dar konsindelningen inte var lika viktig eller tudelad som idag. |
vissa nordamerikanska indiankulturer fanns till exempel sd kallade berdacher, min
som klddde sig som kvinnor, utforde kvinnliga sysslor och hade sex med min. P4 Nya
Guinea var det kroppsvitskor, sperma eller blod, som bestimde om man var man eller
kvinna. Séledes ingick det i pojkars invigningsriter att analt eller oralt injiceras med
sperma for att bli min, liksom en kvinna efter menopausen ansags ha tagit emot
tillrdckligt med sperma for att 6vergd till man (Gothlin 1999).

[ var egen historia, till exempel p4 vikingatiden (Dommasnes 1979), var ju man och
kvinnor dock dven forr i regel indelade i tvd olika genus, med olika klddsel, sysslor, och
sd vidare. Dessutom fanns dven dd 1 regel en sa kallad kénsmaktsordning ddr mannen
betraktades som bittre dn och stod over kvinnan. Redan Aristoteles ansig att kvinnan
var en ofullstindig man och beskrev den kvinnliga naturen som forsedd med “naturliga
brister”. P4 grund av sin ligre livsvirme — som ocksd innebar mindre fornuft — kunde
hon inte som mannen “koka” sitt blod till sperma. Diremot var homosexualiteten i
antikens Grekland mer accepterad dn i mdnga av dagens kulturer. Kristendomen har ju
sedan inte heller bidragit vare sig till ¢kad acceptans av homosexuella eller till
jamlikhet mellan min och kvinnor. Den gamle kyrkofilosofen Thomas av Aquino
ansdg till exempel att kvinnan var en "imperfekt man” (Gothlin 1999; Dworkin 1975).
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Den visterlindska kulturen fore 1600-/1700-tal kannetecknades dock av en
enkonsmodell, dar likheterna, snarare an olikheterna, mellan mins och kvinnors
biologiska kon betonades. Kvinnors konsorgan betraktades som en inverterad version
av de manliga, fast alltsd pa insidan, dar dggstockarna motsvarade - och dven kallades
for — testiklar. Samtidigt uppfattades redan d mannen, vilket vi redan sett exempel pa,
som Overldgsen kvinnan. Midn och kvinnor hade olika roller (Gothlin 1999). Gradvis
skedde sedan en Overging till den tvakonsmodell och de konsroller vi har idag. Min
och kvinnor blev i allt hogre grad tvd kategorier av samma dualistiska typ som ménga
andra motsatspar vi manniskor anviander oss av: kropp och sjil, tanke och handling,
fornuft och kdnsla, dag och natt, svart och vitt, med flera. I flera av dessa fall dr det
inte mojligt att direkt avgora vad som hor till vad, ndgot som vi ocksd kan ha olika
uppfattningar om. Medan en hjarnforskare kanske menar att sjilen, i betydelsen
medvetandet, har sin boning i kroppen, menar kanske en prast att kropp och sjil ir
helt olika saker. Och exakt nar 6vergdr dagen i natt, finns det fornuft utan kanslor, och
sd vidare? Men mdnga manniskor menar dnda att man antingen 4r kvinna eller man.

Enligt den stereotypa konsrollsuppfattning som har sina rotter i det viktorianska
England under senare halften av r18oo-talet, forstirktes av industrialiseringens
karnfamiljsideal under rgoo-talet, och i viss man fortfarande priglar stora delar av
varlden, var mannens uppgift att forindra virlden, medan kvinnans uppgift
begransades till att forandra sig sjalv, och da sarskilt sitt utseende (Bjorkegren 2006).
Det kan alltsd havdas att kvinnans uppgift 4r mer begransad. Detta ir i s fall inte
sdrskilt jamstallt och skulle kunna pdverka hur min och kvinnor ser pd sina och
varandras mojligheter och ansvar.

Den feministiska forfattarinnan och debattoren Andrea Dworkin (1975) hivdar att
de olika konen, man och kvinna, ofta och under ling tid har liknats vid magnetiska
motpoler, dar den positiva polen representerar mannen och den negativa polen
kvinnan. Det hdr medfor att forment manliga egenskaper far en positiv laddning - han
ar aktiv, stark och djarv — medan kvinnliga egenskapers laddning blir negativ ~ hon ir
passiv, svag och forsiktig. Enligt modellen dr konens egenskaper ocksd omsesidigt
uteslutande. Det har kdnner vi igen frin det ovan beskrivna begreppet genussystem
eller genusordning (Connell 1987; Hirdman 1988). Ett lampligt exempel hir ar att
reklam och marknadsforing tillsammans med annan populirkultur ofta nedvirderats
genom att beskrivas i termer av pdstitt kvinnliga egenskaper som forforisk yta och
kanslomassiga bevekelsegrunder, till skillnad frin finkulturen som fir manliga och
bdttre epitet som till exempel djup och substans, allvar och komplexitet (Bjorkegren
2006).

Jag drar slutsatsen att mdnga historiska handelser och forlopp svarligen kan tolkas
pd annat satt an att de varit negativa for kvinnor, detta oavsett om man gor en
feministisk tolkning 4 la Dworkin (r975) eller en lekmannatolkning. Om dessa
historiska stromningar fortfarande har effekter pd den svenska konsumtionskulturen
kan vi forvanta oss att flickor och kvinnor borde vara mindre nojda, eftersom de dven
idag missgynnas, samt att konen borde dgna sig at konstypiska konsumentbeteenden.

Samtidigt kan det noteras att kvinnor enligt de flesta sd kallade néjd-kund-
barometrar  4r nojdare dn  man  (Everitt Bryant 1996) och enligt
livstillfredsstallelsestudier tenderar att vara ndjdare med sin overgripande tillvaro
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(Diener, Suh & Oishi 1997). Frdgan om det finns skillnader mellan konens nojdhet
med olika konsumtionsrelaterade livsomriden ar siledes 6ppen.

2.3.3 Biologiska eller evolutionspsykologiska konsskillnader

Omradet biologiska konsskillnader har under ling tid varit tabu inom den
samhallsvetenskapliga forskningen (Estroff Marano 2003). Feministiska forskare och
genusforskare menar som vi har sett, att en socialt konstruerad manlig norm enligr
vilken mannen, manniskan ("Man” pd engelska), ir éverlidgsen kvinnan, “det andra
konet” (de Beauvoir 1949), sedan lange varit férhdrskande i var kultur (Gothlin 1999;
Dworkin 1975). Att under sddana forhdllanden fokusera pd biologiska konsskillnader
innebdr en stor risk att bekrifta denna genusordning pa ett deterministiskt sitt som
alltsa inte gdr att dndra pa. Istillet har Simone de Beauvoirs beromda ord, ”Man fods
inte till kvinna, man blir en” (1949), linge varit vigledande. Det understryker ocks3 att
skillnaderna mellan individer nastan alltid 4r stérre dn mellan grupper.

P4 senare tid har medicinska koénsskillnader dock kommit att uppmirksammas
alltmer inom ldkarvetenskapen. Min och kvinnor tycks inte bara skilja sig genom sina
konsorgan och yttre egenskaper, utan dven de inre organ, inte minst hjdrnan, som bida
konen har kan fungera pd delvis olika sdtt (Estroff Marano 2003). Nir det galler
hjarnan dr det vire att pidpeka att man hiar menar att omkring en tredjedel av alla min
har en "kvinnligare” hjarna, medan omkring en tredjedel av alla kvinnor tvirtom har
en “manligare” hjarna (www.bbc.co.uk/science/humanbody/sex/), vilket, som nyligen
understrukits, visar att man inte bér dra samtliga individer av samma kén éver en och
samma kam.

Olikheter mellan den manliga och kvinnliga hjarnan kan dock bidra till att forklara
de systematiska skillnader som tycks finnas i pojkars och flickors intressen. Art fler
pojkar dr intresserade av tekniska system, medan fler flickor intresserar sig for
mellanminskliga relationer brukar tolkas som en socialt betingad foreteelse. Men enligt
senare tids psykologiska forskning kan det vara sd att mans och kvinnors hjarnor av
biologiska skal dr "forprogrammerade™ att ldgga mirke till olika typer av information
i omvirlden. Till foljd av strukturskillnader i hjirnans uppbyggnad, som ar alldfor
komplexa for att ndrmare redogoras for hir, tycks minga min ha en forkirlek for
detaljer och analyser av hur saker och ting forhiller sig till varandra i olika system.
Mainga kvinnor tycks snarare utgd frin en helhetsbild och fokusera mer pd vad andra
méanniskor (och djur) tinker och tycker. Dessa grundliggande tendenser att
systematisera respektive empatisera {det sdgs ibland att min tenderar att ha s kallade
S-hjarnor medan kvinnor tenderar att ha sa kallade E-hjarnor) kan i sin tur bidra till
att pojkar viljer att leka med bilar eller byggsatser, flickor med dockor eller husdjur,
samt att kvinnor i regel tycker att det ar roligare att lisa bocker och sdgs vara mer
pratsamma 4n man. Egenskaper som sedan kanske ocksd uppmuntras av omgivningen
(ibid.).

De systematiska olikheter som verkar finnas mellan mins och kvinnors kroppar kan
forklara konsskillnader i symptom och frekvens for sjukdomar sdsom hjartinfarkter
med flera. Der ar heller inte otankbart att dessa skillnader paverkar hur vi reagerar pd
foreteelser i omgivningen, som till exempel nir vi utsdtts for olika former av stress
(Estroff Marano 2003). Det ar sedan lange kint att kvinnor loper storre risk att
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drabbas av depressioner dn man. Medan omkring 22 procent av alla vasterlindska
kvinnor drabbas av en klinisk depression ndgon gang 1 livet giller detta bara omkring
13 procent av mannen (som ddremot i sin tur 1oper mycket storre risk act dgna sig at
missbruk och andra antisociala beteenden sisom vald och kriminalitet).

Att kvinnor loper risk att utveckla depressioner vid lagre stressnivder an man kan
forklaras med att den kvinnliga hjarnan reagerar starkare pa negativa livserfarenheter
genom att sdtta igdng produktionen av stresshormoner. Det kvinnliga kénshormonet
progesteron blockerar sedan avstingningen av den hir produktionen, vilket gor att
kvinnor littare hamnar i en negativ spiral av hopploshet och fortvivlan. Stod for detta
ges av att konsskillnaderna nir det galler forekomsten av depression bara finns hos
fertila kvinnor, det vill siga mellan puberteten och femtiodrsdldern (ibid.).

Ett omride dir manga menar att det finns konsskillnader dr nar det galler hur mycket
trid man mdste ligga pa sitt utseende. An idag menar en del, bide pojkar och flickor, att
pressen att se ut pa ett visst sitt ar hdrdare or tjejer. "Killar behover bara tinka pa tva
saker: att ha muskler och att fixa hdret”, enligt en fjortonirig kille som intervjuas i DN
(13 juli 2004). ”Tjejer har mer, de tinker pd vikten, ska sminka sig. De har komplex
for hiander och fotter och allting”. Nastan alla tjejer som de 13 - 14-driga killarna i
intervjun kanner bantar. De som inte verkar bry sig om sitt utseende dr de som inte ar
sd populdra — “just for att de inte bryr sig”, kommenterar en av killarna.

Som avslutning till detta avsnitt vill jag nimna en alternativ, biologisk forklaring till
de omsorger som bdde kvinnor och man méste dgna 4t sina utseenden, namligen att det
gor dem sexuellt attraktiva. Enligt feministisk teori eller genusteori ar det ju framst
kvinnor som maste gora det, som en konsekvens av den manliga konsmaktsordningens
sjalvreproducerande sarhallande av konen genom att gora man och kvinnor sd olika
varandra som mojligt (Gothlin 1999). En blick i vilken som helst av dagens tjej- eller
killeidningar visar dock att dven attraktiva killar och mian anvands i bade redaktionellt
material och reklam, om 4n inte i samma utstrickning. Anvandningen av attraktiva
minniskor i reklam kan harledas till att artraktivitet vacker uppmarksamhet och leder
till gillande (Cialdini 1993). Bjorkegren (2006) skriver till exempel att 1960-talets
sexuella revolution togs som ursakt for att kunna exponera mer nakna (och attraktiva)
kvinnokroppar i reklamen. Och varfor det, om inte for att det vickte mer
uppmirksamhet och gillande?

Ur ett evolutionspsykologiskt perspektiv syftar ju sd gotr som alla vdra aktiviteter i
slutindan till att gynna individens (t ex status, reciprocitet) eller artens 6verlevnad (det
vill siga fortplantningen; se t ex Pinker 1997; Dawkins 1989). Detta kan ocksa
forklara det fokus pd attraktiva manniskor som finns i reklamen. Vi hiller 6gonen
dppna efter attraktiva personer av motsatt kon, sa en attraktiv reklamkaraktar fangar
lattare uppmarksamheten och gor oss instinktivt mer positivt instdllda. Vi kan ocksa
hilla utkik efter artraktiva personer av samma kon, for att lara oss hur man ska bli mer
attraktiv i var kulturella miljo. Att detta sedan skulle skapa ouppndeliga ideal och pd sd
vis fi negativa effekter pd vissa konsumenter dr da en olycklig bieffekt.

Om reklam och marknadsforing 1 huvudsak  dterspeglar  biologiska och
utvecklingspsykologiska konsskillnader borde vi inte se nagra storre skillnader mellan
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flickors och pojkars eller mins och kvinnors dvergripande néjdhet med tillvaron och
dess konsumtionsrelaterade livsomrdden (mojligen skulle kvinnor fortfarande kunna
vara mer mindre ndjda till foljd av den ovan beskrivna depressionsproblematiken).
Diremot kan vi fortfarande se konstypiska konsumentbeteenden. Vad de sedan beror
pd ar en tolkningsfrdga som inte kan avgdras med den hiar metoden.

2.4 Socialiseringen till olika konsroller i konsumtionskulturen

Jag har i detta kapitel girt igenom teorier om konsumtionskultur och
konsumtionskritik; de teoretiska grunderna for ekonomisk socialisering, eller
socialisering till konsumenter, som omfattar saval biologiska (utvecklingspsykologiska)
och kulturella (social inldrning) komponenter; samt nu senast teorier om
konsskillnader. Dessa tre omraden ar som sagt baide kompletterande och éverlappande.
Darmed dr det svirt att undvika att olika perspektiv gdr in i varandra och jag tankte
avsluta med en 6versikt av socialiseringen till olika konsroller i konsumtionskulturen.

Alla ar val overens om att det inte kan vara genetiskt bestame att flickor ska gilla just
rosa klader och gulliga, blomsterprydda leksaker, medan pojkar foredrar morkare
firger och dédskallemonstrade, lite ”haftigare” prylar. Anda ir det ofta litt att se om
en produkt vinder sig till flickor eller pojkar utifrdn sidana sirdrag. Exempelvis
skriver Johansson och Falkstrom (Goteborgs-Posten, 1 augusti 1999) att det nu finns
tecken pd att aven dataviarlden héller pd att bli ”bekénad”, med rosa datorer till
flickorna och datorer med eldsflammor till pojkarna.

Det finns flera forklaringar till att just leksaker, barnklider och andra produkter som
vander sig till barn nu blir mer “bekoénade”, sarskilt i reklam som vinder sig direkt ¢ill
barnen sjatva, vilket blir allt vanligare (Kurnit 2005). Yngre konsumenter haller ju pa
att utveckla sin konsidentitet och ar i denna fas extra noga med vad som ér vad. Det dr
ju till exempel inte ovanligt att barn i lag- och mellanstadiedldern helst leker med barn
av samma kon {Brewer 2002). Nar man blir lite dldre dr det dterigen mindre noga med
vad som ar “pojk-” eller "flickaktigt”. Om detta dr en naturlig utveckling blir det
ocksd naturligt f6r marknadsforare som riktar sig direkt till barn att marknadsfora sina
produkter till antingen pojkar eller flickor, eftersom barnen sjilva vill att det ska vara
sd. Sist men inte minst okar ju forsaljningen om pojkar och flickor inte kan leka med
samma saker.

Hur sker da socialiseringen till manliga och kvinnliga konsumenter? Vilka intressen
vi utvecklar och hur vi ser pd oss sjalva och varandra avgors till stor del av de
foreskrivna normer som finns i ett samhalle for hur man och kvinnor ska bete sig (Bem
1972; Betz & Hackett 1986; Spence & Helmreich 1978). Dessa normer representeras
av samhallets konsrollsstereotyper. Forskare ar i regel 6verens om att dessa stereotyper
ar mer kulturellt an biologiskt betingade, aven om biologiska konsskillnader kan ligga i
grunden. Konsrollsutvecklingen #r sdledes i huvudsak ett psykosocialt fenomen
(Bandura 1989).

Socialiseringen till manliga och kvinnliga konsumenter paborjas redan i
spadbarnsaldern, dd pojkar klis i bld och flickor i rosa sparkdrakter (ibid.). Derta
péaverkar sedan hur de vuxna beter sig mot barnen. Man gullar mer med smd flickor dn
med smd pojkar, som 4 andra sidan fir mer uppmuntran att sjalvstandigt utforska
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omvirlden (Brewer 2002). Flickornas grat tolkas som ledsnad och behov av trost,
medan pojkarnas grat uppfattas som ilska, irritation, eller att det ar nagot babyn vill
(Fausto-Sterling 1985; Marklund & Snickare 2005). Sedan drojer det inte lange forrdn
pojkar klas i khakibyxor och flickor i pastellkjolar (Bandura 1989). Det blir *tufft och
tungt for de coola grabbarna” medan ”sota flickor sover gott i fin pyjamas”, for att
citera Ellos postorderkatalog (2002).

S& snart barnen lar sig sprak mirker de att omvirlden kategoriseras i han och hon,
pojke och flicka, mamma och pappa, kvinna och man. De lir sig ocksd hur man kan se
vem som ir vad. Vilka delar man sedan tar till sig av de stereotypa konsrollerna beror
pé hur minniskor i omgivningen beter sig och vad som visas i media. Alla mén ar ju
inte aggressiva, alla kvinnor inte viana och medgorliga (Bandura 1989).

Mycket av koénsrollsinlarningen sker med lekens hjilp. I leksakskataloger ser man
vilka leksaker som passar pojkar och flickor (Rheingold & Cook 1975). Inte sillan
bidrar dock dven foraldrar till ate fylla pojkrummet med bilar och lego, medan flickan
far dockor och dockskap (ibid.). Darmed styrs barnens spontana lekar litt in i
traditionella konsrollsmonster (Bandura 1989).

Sa4 smdningom tar socialiseringsagenter utanfér hemmet Gver merparten av
socialiseringen till manliga och kvinnliga konsumenter. Ett pdgdende svenske projekt
visar till exempel hur férskolepersonal omedvetet behandlar pojkar och flickor olika
och pd sd vis bidrar till socialiseringen av olika konsroller. Upprinnelsen var att
personalen pd tva forskolor i Givle filmade sig sjalva och d& lade mirke till att de
behandlade pojkar och flickor olika, nagot som de tidigare varit omedvetna om.
Samma typ av projekt bedrivs nu bland annat i Stockholm. Flickorna anvindes pa
dagis ofta som stotdampare och hjilpredor. Nar en flicka tappat bort sina sandaler fick
hon hjilpa personalen att leta efter dem, men nir en pojke tappade bort sandalerna
frigade personalen om nigon av flickorna hade sett dem. Flickorna fick ocksad hela
tiden hora att de skulle akta sig. Medan pojkarna uppmuntras att bli modiga, lar sig
flickorna att de ar briackliga och mdste ta det lugnt. Nir personalen medvetet borjade
tanka pa att behandla alla barnen lika blev pojkar och flickor ocksd mer lika varandra.
Intressant att notera ar att en del forildrar, nar de fick hora talas om projektet, blev
oroliga for att dagispersonalen skulle ”gora om deras soner till flickor”. Det omvinda
var de tydligen inte oroliga for, ndgot som kan tolkas som ett utslag av uppfattningen
att jamstilldhetsarbete endast ar till flickornas fordel, eller att forment manliga
egenskaper viarderas mer dn forment kvinnliga. Istdllet syftar forskolans
jamstilldhetsarbete till att skapa 6kade mojligheter for bide pojkar och flickor att agna
sig &t olika beteenden (Ahlsén i DN, 11 oktober 2005).

Barn i lig- och mellanstadiedldern valjer som sagt girna att umgds med kamrater av
samma kon (Brewer 2002) och dgnar sig di ofta at konsstereotypa lekar (Huston
1983). Observationer har visat att konsstereotypa beteenden belonades i
kamratgruppen, medan “olimpliga” beteenden bestraffades (Lamb, Easterbrooks &
Holden 1980). Sarskilt pojkar kritiserades ocksd av sina lirare om de dgnade sig 4t
“omanliga™ beteenden (Fagot 1977). Pojkar som uppvisar “omanliga” beteenden
utsatts overlag for hdrdare bestraffningar an flickor som uppvisar okvinnliga
beteenden. Dirfor ar det vanligare att pojkar uppvisar konsstereotypa beteenden
(Serbin, Connor & Citron 1981).
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Barn utsitts stindigt for konsstereotypa forebilder i hemmet, i skolan, pd lekplatsen,
i bockernas, filmens och televisionens virld (Courtney & Whipple 1985; Jacklin &
Mischel 1973; Miller & Reeves 1976). Man representeras dar i regel som styrande,
dventyrliga, foretagsamma och med kravande yrken och fritidsaktiviteter. Kvinnor
framstills ddremot vanligtvis 1 underordnade roller, som hemmafruar eller med
lagstatusjobb, och uppvisar ett beroendeforhdllande till min och ert kdnslostyrt
beteende (Bandura 1989). Forskning visar att de som tittar mycket pa TV visar ett mer
stereotypt konsrollsmonster an de som inte tittar lika mycket (McGhee & Frueh 1980).
Ickestereotypa forebilder ger storre valmojligheter nar det galler vilka beteenden barn
tycker passar for dem sjilva (Ashby & Wittmaier 1978; O’Bryant & Corder-Bolz
1978). Barn som far se jamlika forebilder blir ocksa sjalva mer jimlika (Flerx, Fidler &
Rogers 1976). Under drens lopp har kvinnor frigjort sig frin begriansande kulturella
konsrollsstrukturer utan att for den skull ta avstdnd frin begreppet kon. Att vara
kvinnlig eller manlig betyder idag andra saker dn det gjort under andra epoker och i
andra kulturer eftersom konsrollsmonster i hogsta grad dr kulturellt betingade (Snyder
1981). Men unga manniskor socialiseras fortfarande till manliga eller kvinnliga
konsumenter.

2.5. Kapitelsammanfattning

Sammanfattningsvis ger genomgéingen av de tre teoriperspektiven en bakgrund till
varfor avhandlingens forskningsfrigor ir intressanta att studera: det finns olika
uppfattningar bade bland allmédnhet och forskare nir det giller konsumtionskulturens
inverkan pa nojdheten och det finns ocksd olika uppfattningar om viltka skillnader som
kan finnas mellan dldersgrupper och kon.

Dessa uppfattningar kan kopplas till teorier om konsumtionskultur och inte minst
konsumtionskritik, som 1 viss mdn kan reduceras till ett forandringsmotstind och en
oro over inskrankningar av den fria viljan; till teorier om ekonomisk socialisering, ddr
risken finns att massmedia med sin envigskommunikation tar 6ver en del av den
socialisering som tidigare skett i samspel med familjemedlemmar och kamrater i
narmiljon; samt till teorier om konsskillnader, som siger att kvinnor av historiska skl
missgynnas av den storre samhallsserukturen.

Vad allt det hidr kan fd for effekter pd vilbefinnandet och néjdheten hos framfor allt
yngre konsumenter dr ju det som den har studien handlar om. Vad vilbefinnande och
nojdhet egentligen ar ska vi komma tillbaka till i kapitel fyra, dar dven den empiriska
resultatredovisningen tar sin borjan. Men forst ska vi darfor agna kapitel tre 4t en
genomgdng av avhandlingens metod.
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Kapitel 3
Metod

Fortsittningsvis varvas teori och tidigare empiri med resultaten har, pd sd sitt att
teoriavsnitten anviands for att diskutera kring en eller flera forvintningar (for att
tydliggora att den teoretiska grunden ibland ar svag kallar och formulerar jag dem inte
som hypoteser), som sedan besvaras direkt utifrdn undersékningens empiri. Det
betyder att metodkapitlet maste komma fore fragespecifik teori.

Jag anvinder mig dels av en enkit och dels av intervjuer. Med hjilp av enkiten
forsoker jag undersoka mojliga kopplingar mellan konsumtionsaspekter och nojdhet,
det vill siga om de finns. Med hjalp av intervjuerna férsoker jag sedan komma
narmare hur de i sa fall upplevs av intervjupersonerna sjilva.

Dock brukar dessa tvd metoder forknippas med olika vetenskapssyn. 1
samhillsvetenskapen delar man ofta in metoder enligt huruvida de betraktas som
kvantitativa eller kvalitativa (Trost 2004). I konsumentforskningen ar detta vanligen en
friga om huruvida forskningens perspektiv ska vara positivistiskt eller tolkande (t ex
Ekstrom 2003). Konsumentforskning dir man anviander sig av bdde kvantitativa
enkiter och kvalitativa intervjuer dr i praktiken ganska ovanlig, men rekommenderas
ofta fér sin férmdga att ge rikare insikter (Arnould & Thompson 20055 Davies &
Fitchett 2005; Ekstrom 2003). Exempelvis Witk (2001) rekommenderar en pluralistisk
ansats diar man tar en medelviag som dr 6ppen for mdnga olika filosofier och metoder.
Det finns enligt honom (och jag hiller med) ingen anledning att vara fundamentalistisk
och tillimpa en indelning i vi och dem, dar "deras™ forskning betraktas som illegitim,
naiv, vinklad eller omodern.

Bdde som lekman och som forskare har vi teorier om hur saker och ting, till exempel
nojdhet och konsumtion, forhdller sig till varandra, men det ar forst nar vi fragar eller
pd annat sitt undersoker tillrickligt manga fall som vi far stéd for om vi hade ratt eller
fel. Fgentliga bevis for om vi hade ratr eller fel far vi dock inte.
Forskningsundersékningar erbjuder sannolikheter {kvantifierade eller €j), inte
sanningar. QOavsett detta kan forskningen ge ett bidrag genom att beskriva och vicka
tankar hos lisaren om varfor saker och ting dr som de tycks vara. Att anvinda tva
datainsamlingsmetoder snarare dn en torde dd ge en rikare bild. Vissa saker later sig
inte undersokas med enkater och vissa ar svirare att undersoka med intervjuer. Giver
att enkitfragorna uppfattas pd liknande satt av studiens deltagare kan vi med hjalp av
dem jimfoéra nojdhet och samband med denna mellan dldersgrupper och kon.
Intervjukommenterarna syftar sedan till ate ge illustrationer av hur unga konsumenter
och deras forildrar tinker och resonerar kring avhandlingens olika omraden. De sdger
inte alltid ndgot om just hur nojda respondenterna dr, men kan dndd ge intressanta
insikter. Eftersom avhandlingens slutliga struktur och syften inte var avgjorda nir
intervjuerna genomfordes ar det, vilket tidigare nimnts, inte alla kapitel som innehaéller
intervjucitat. Samtidigt fragade jag ocksa om andra, 1 mitt tycke intressanta saker vid
intervjuerna. Ibland illustrerar darfor intervjucitaten andra monster an de som i
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undersokningen har statistiskt stod. Detta dr en “brist” som den stringente lisaren far
ha overseende med. Eftersom dessa teman andd vuxit fram i min tolkning av
intervjucitaten tycker jag det dr synd att inte nimna dem. Tanken dr att de kan ge
upphov till nya insikter (och kanske dven lite underhallning).

Kort uttrycke tror jag att det bidrag som min forskning kan ge bestdr i att genom att
anta ett fdgelperspektiv, det vill siga stilla samma fragor till flera minniskor och
jamfora svaren, komma nirmare om det finns ndgra systematiska likheter och
skillnader i deltagarnas forhdllningssitt till hur de beter sig som konsumenter och hur
nojda de ar med konsumtionsrelaterade livsomraden. Detta ir svart att se som enskild
individ och kan inte heller generaliseras fran ett mindre urval. Eftersom jag dr
intresserad av den subjektiva upplevelsen snarare dn av hur det "egentligen ar” tycks
en kombination av enkiter och intervjuer limplig.

Nedan foljer en beskrivning av datainsamlingen via enkiter och intervjuer, samt
utvecklingen av mdtt och intervjufrigor. Men forst ndgra ord om urvalet.

3.1 Urval

Datainsamlingen dgde rum i Degerfors i 6stra Virmland, en kommun med omkring
10 100 Invanare. Degerfors ar en del av Bergslagens sydvdstligaste utlopare, vackert
beldget vid Letdlven och sjon Mockeln. Orten kallas ibland Virmlands grindstuga.
Traditionelle har Degerfors varit ett brukssamhille som dominerats av Degerfors
Jarnverk med anor frin r6oo-talet, men pad senare ar har jarnverkets andel av
sysselsdttningen minskat och évertagits av mindre foretag (www.degerfors.se).

Studien genomfordes 1 tvd kompletterande delar. Forst gjordes en kvantitativ enkdr i
de klasser mellan drskurs tre och sex i Brukets rektorsomride, de hogstadieklasser pa
Stora Vallaskolan, samt de gymnasieklasser pa Letilvskolan, som ville eller kunde vara
med, samt bland de fordldrar som ville medverka. Enkitundersokningen gjordes dels i
maj och dels i oktober dr 2004 och omfattade totalt §16 respondenter. I den skriftliga
enkirten fick deltagarna ocksi ange om de senare kunde tanka sig att stilla upp pa en
intervju. Ett urval av dessa ringdes sedan upp och intervjuades. [ andra fall gick jag helt
enkelt till skolorna for att se om det fanns nigra elever som ville intervjuas, oavsett om
de skrivit upp sig i enkdterna eller ej. Detta gjorde jag dels for att manga helst ville bli
intervjuade i par eller en mindre grupp, dels for att en del elever var svara att ta tag pa
per telefon. Intervjuerna, med sammanlagt 200 personer, genomfordes i oktober -
november 2004, samt i februari 2zoo05.

3.2 Urvalets representativitet

Fran borjan var min ambition att jamfora ungdomar fran en storre och en mindre ort.
Eftersom det var svart att fa tag pd medverkande skolklasser i stockholmstrakten, dar
jag nu bor och arbetar, beslutade jag mig for att borja med atr forsoka skaffa
respondenter i Degerfors, dir jag vixte upp. Det visade sig da vara mycket lacr ate fa
studiedeltagare i Degerfors. Jag fick faktiske sa manga att jag och mina handledare
tyckte att det rickte som avhandlingsmaterial och att en eventuell jamforelse mellan
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storstad och smdstad skulle f4 bli ett senare projekt. Sdledes bestimde jag mig for att
begransa urvalet till Degerfors med omnejd.

Av ekonomiska och praktiska skil hade alternativet dock inte varit ett slumpmassigt
urval av svenska skolelever, utan en koncentration av elever pd annan ort, férmodligen
i Stockholm. Inte heller det hade varit ett representativt urval for populationen svenska
skolbarn.

Min férhoppning ar d4nda att det bekvamlighetsurval jag nu har kan ge insikter i de
frigor jag studerar, som senare kan testas for att bedoma generaliserbarheten till
skolbarn i Stockholm, andra delar av Sverige eller virlden.

3.3 Enkdtundersokningen

Rent praktiskt gick enkitundersokningen till si hidr. Utifrdn de frigor jag ville
undersoka valdes ett antal tidigare anvinda matt (fragebatterier), som kompletterades
med egenutvecklade mdtt i de fall nir tidigare métt inte fanns. De tidigare matten
oversattes fran engelska och samtliga mdrt fortestades pd  skolklasser i
stockholmsomrédet for att undersoka om det var ndgra frdgor som var svdra att
besvara och dirfor borde tas bort eller omformuleras.

1 forskning pid icke-engelsksprakiga urval som publiceras i anglosaxiska tidskrifter
finns kravet att matten forst ska Oversittas fran engelska till landets hemsprdk och
sedan tillbaka till engelskan igen (sd kallad “back-translation”). Detta for att
sikerstilla att deras formulering inte avviker frdn den ursprungliga innebérden. Men,
med tanke pd att frigorna har till storre del stilldes till ett yngre urval dn de
ursprungligen utformades for, prioriterade jag begripligheten framfor den exakta
ordalydelsen. Att studiedeltagarna svarade pa korrekt Oversatta frigor som de inte
riktigt forstod borde vara samre dn att de svarade pd liknande, men i vissa fall ndgot
forenklade fragor.

Enkiten genomférdes i klassrumsmiljo, dir jag i de flesta fall sjilv var narvarande
for att berdtta om undersokningen och svara pd fragor. I samband med tillfrigande om
mélsmans medgivande for deltagande i studien hade ocksd foraldrarna tillfrdgats om de
ville fylla 1 en enkat. De foraldrar som svarat ja fick en enkdt hemskickad med sina
barn.

3.3.1 Enkatfragornas utformning och totkning

Hér foljer en genomgéing av de mitt som anviandes i enkdtstudien. Forst vill jag
emellertid ligga in en brasklapp om ett forhdllande som priaglar den hir
undersokningen, liksom manga andra. Nir vi utformar enkiter i forsknings-
sammanhang dr det som sagt praxis att i mojligaste mdn anvinda tidigare anvinda
miétt och skalor. I forskning om manskligt beteende finns dock manga exempel pd
skalor imnade att mita samma begrepp som egentligen mdter ndgot olika saker.
Vilken skala man da ska vilja blir i viss mdn godtyckligt. Ytterligare problem blir det
nar urvalet talar ett annat sprdk och tillhér en annan dldersgrupp dn det urval som
skalorna ursprungligen utformats for. Oundvikligen sker alltsd tolkningar i flera led:
forst oversdtts mdtten till i detta fall svenska, sedan besvaras de av ett urval som
kanske inte dr vana vid dess formuleringar. Dirfor blir resultaten dndd inte med
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sikerhet jimférbara med tidigare forskning. Nar det giller detr sprdkliga kan dock
nimnas att internationella undersokningar visat storre skillnader mellan néjdheten hos
manniskor 1 olika linder (t ex Frankrike och Tyskland) dan mellan manniskor som
besvarat frigeformulir pd olika sprik i samma land (t ex tysk- och fransksprikiga
schweizare; Donovan & Halpern 2002). Andock, vad dessa oundvikliga fakta betyder
ar atr det blir viktigt att redogora ordentligt for méttens och skalornas innebord for att
lisaren ska kunna folja och eventuellt ifrdgasatta resultaten. Darfor ska jag forsoka
gora det har.

Jag bérjar dock med en oversikt av vilka matt som kommer att redovisas i vilka
kapitel i tabell 3.1.

TABELL 3.1: Matt som redovisas i olika kapitel

Kapitel Matt

4: Att vara nojd med tillvaron Overgripande ndjdhet med tillvaron

5: Att vara n6jd med sig sjalv Nojdhet med sig sjalv

6: Att vara nojd med sin kladsel Ndjdhet med kladsel samt delaspekter

7: Att vara nojd med viktrelaterad halsa NGjdhet med viktrelaterad halsa samt delaspekter

9: Symbolisk paverkan i: Materiella varderingar | Materiella varderingar samt ndjdhet med sig sjalv,
kladsel, viktrelaterad halsa

10: Symbolisk paverkan II: Installning till Installning till reklam samt nojdhet med sig sjaly,
reklam kladsel, viktrelaterad halsa

11: Social paverkan |: Mottaglig for social Mottaglighet for social paverkan infér kép samt
paverkan infor kop nojdhet med sig sjalv, kladsel, viktrelaterad halsa
12: Social paverkan il: Kommunikation om Kommunikation om konsumtion samt nojdhet med
konsumtion sig sjalv, kladsel, viktrelaterad halsa

13: Konsumtionspreferenser Konsumtion av onyttiga livsmedel, lasvanor och

TV-vanor, samt nojdhet med sig sjalv, kladsel,
viktrelaterad halsa

Efter att den 6vergripande nojdheten med tillvaron diskuterats i kapitel fyra diskuteras
de tre delomrdden som uppvisade starkast samband med den Gvergripande nojdheten
for unga konsumenter — ndjdhet med sig sjilv, sin kladsel, samt viktrelaterad hilsa — i
varsitt kapitel. Darefter diskuteras samband mellan undersokta konsumtionsaspekter —
materiella virderingar, instillning till reklam, mottaglighet for informativ och normativ
paverkan infor kop, kommunikation om konsumtion, matvanor och medievanor - och
de tre delomradena.

I ett fatal fall har jag valt att sld ihop fragor till index trots att Cronbachs a ligger
nigot under den vedertagna grinsen o,7 (Nunnally 1978). I merparten av dessa fall ror
det sig om etablerade skalor som anvints i tidigare forskning och dd haft hogre intern
reliabilitet. Darfor valjer jag att anda anvianda dem som sadana.

Overgripande néjdhet med tillvaron

1 tidigare, foretridesvis sociologisk och socialpsykologisk forskning har en mingd
liknande, men indd i viss man olika indikatorer pd livskvalitet ("quality of life”),
livstillfredsstallelse (”life satisfaction”), och lycka (”happiness”) anvints. Dessa
begrepp anvinds ibland som synonymer, men generellt kan man sdga att livskvalitet
oftare syftar pd hela nationer och mits med objektiva (i bemirkelsen externt
observerbara) indikatorer, medan livstillfredsstillelse oftare mats som en subjektiv
upplevelse hos individer eller grupper (Donovan & Halpern 2002).
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Ett problem med samtliga dessa begrepp ar att de under drens lopp fatt manga olika
men vaga och snarlika definitioner, samtidigt som kritiker havdart att de inte tiacker in
samtliga dimensioner (Schuessler & Fisher 1985) eller rentav menar atr deras td dr
forbi (Rodgers 1977). Att mdrcten kallas just indikatorer visar att de inte gér ansprik pé
att vara ndgra exakta matningar av ett faktiskt och bestdndigt tillstdnd (Schuessler &
Fisher 1985). Darfor spelar kanske den exakta ordalydelsen mindre roll, samtidigt som
den kan ge upphov till statistiske signifikanta skillnader i néjdhetsnivd (¢t ex Smith
1977).

Det maétt pd o6vergripande nojdhet med tillvaron som jag anvinder i den har
undersokningen kan ses som en variant pd det matt som forst anvindes av Andrews
och Whitey (1974; 1976} och som direfter anvants i ett konsumentbeteende-
sammanhang av Sirgy et al. (1998). Mattet ingdr ocksd 1 den skala som mater
subjektivt vilbefinnande och nojdhet med liver (Satisfaction With Life Scale, SWLS;
Pavot et al. 1991). Detta mdtt, dir man bedomer sin nojdhet med livet pa en skala
mellan fortjust (”delighted™) och forskrackt ("terrible”) och som darfor kallas ”D-T
life satisfaction measure”, dr ett enfrigemdtt med formuleringen: "How do you feel
about your life as a whole?”. Jag viljer att mita 6vergripande nojdhet med tillvaron
definierat som svaret pa frigan, "Hur nojd dr du med livet i sin helhet?” pa en
femgradig skala dar 1 betyder ”inte alls n6jd”, 2 betyder “inte s nojd”, 3 betyder
?varken eller”, 4 betyder “ganska néjd” och 5 betyder "mycket n6jd”. Vad siffrorna
stod for angavs tydligt for att underlitta ifyllandet for de yngsta. Dessutom
illustrerades fragorna med mer eller mindre glada eller ledsna ansikeen.

Fragan "Hur ndjd ar du med livet i sin helhet?” ar ocksd jamforbar med de fragor
som anvinds fér att bedoma den Overgripande livstillfredsstallelsen i flera stora
undersékningar. 1 den si kallade World Values Survey fragar man: “All things
considered, how satisfied are you with life as a whole these days?” och miter svaret pa
en tiogradig skala (Inglehart et al. 2000). I de sd kallade Eurobarometer Surveys undrar
man: “On the whole, are you very satistied, fairly satisfied, not very satistied or not at
all satisfied with the life you lead?” (Frey & Stutzer 2002). Och i de sa kallade General
Social Surveys stdlls fragan: "Taken all together, how would you say things are these
days — would you say that you are very happy, pretty happy, or not too happy?”
(Davis, Smith & Marsden 2001).

Humor

[ studier av subjektivt valbefinnande (se Diener 1995 for en 6versikt) mater man ofta
dels en kognitiv dimension, i form av nojdheten med tillvaron {dar nojdhet tolkas som
en virdering snarare an en kinsla), och dels en affektiv dimension, i form av allmint
humér ("mood™). Didrfér har jag i studien dven inkluderat ett antal humoérfrigor
formulerade som, "Hur kanner du dig vanligen?” och matt pa samma femgradiga skala
som annars, dar 1 dr “stimmer inte alls” och § ar "stimmer mycket bra™:

e Positivt humor: (1) stolt”, (2) ”nojd”, (3) "jag har roligt”, (4) “pa gott
humor?”, (5) ”glad” eller (6) "lycklig”. Cronbachs a = 0,88.

e Negativt humor: (1) “olycklig”, (2) "ledsen™, (3) “uttrdkad”, (4) “rastlos”,
(5) Zorolig” eller (6) ”arg”. Cronbachs a = 0,83.
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Nojdhet med olika livsomraden

[ tidigare studier (t ex Headey & Wearing 1988, Michalos 1980) av livskvalitet, lycka
eller vilbefinnande har nojdheten med konsumtionsrelaterade livsomraden, om de 6ver
huvud taget forekommer, mitts i mycket Gvergripande och i huvudsak ekonomiska
termer, som till exempel hur nojd man ar med sin finansiella situation, hushdllets
ekonomi och liknande.

Givet ate vi lever i en konsumtionskultur, dar en stor del av tillvaron gir ut pd att
kopa och konsumera (se t ex Droge et al. 1993; Slater 1997), kan dock betydligt fler
omraden i livet paverkas av kop och konsumtion. Infér den hidr studien valde jag artt
narmare undersoka nigra sddana omriaden som man kan misstinka paverkas av kop
och konsumtion. Samtliga frigor mittes pad samma femgradiga skala som ovan, dir 1
betyder ”inte alls nojd” och 5 betyder "mycket néjd”. For att reducera mangden matt
gjorde jag en sd kallad principalkomponentfaktoranalys med varimaxrotation (KMO =
0,906) pad de unga konsumenternas svar {det vill sidga, jag uteslot férildrarna, eftersom
de 1 den hir studien endast ska fungera som jamférelse) som gav upphov till atta olika
faktorer bestdende av frigor som enligt analysen kan tinkas mita samma
bakomliggande dimension. Den interna reliabiliteten (Cronbachs a) och
samstimmigheten i frigornas formulering fick sedan ligga till grund for en indelning i
mer Overgripande index. Har redogérs for de index som hade starkast samband med
néjdheten med den overgripande tillvaron bland de unga konsumenterna. Ovriga
livsomraden redovisas i bilaga 1.

Néjdhet med sig sjdlv

De tvé fraigorna "Hur n6jd ar du med (1) dig sjalv?” och (2) *ditt sjalvfortroende?”
slis samman till ett index med Cronbachs a = 0,83. Att vara ndjd med site
sjalvfortroende kan visserligen betraktas som en del av att vara nojd med sig sjalv, men
eftersom jag hade mitt bdda och de Jaddade pd samma faktor beslutade jag mig for ate
sld thop dem.

Néjdhet med klddsel

De fyra fragor som i enkiten hade rubriken “klider och utseende”: "Hur nojd ar du
med (1) dina klader?”, (2) ”dina mojligheter att kopa de markesklader du vill ha?” och
(3) "mangden klader du har?” och (4) ditt utseende?” laddade ocksa pa samma faktor
och hade Cronbachs a = o,73. Sarskilt for de unga konsumenterna var klider och
utseende ndra kopplade och betraktas darfor som ett mate. Klader ar ju en i hog grad
konsumtionsrelaterad aspekt pd individens utseende.

Néjdhet med viktrelaterad hdilsa

Fem frigor handlade om nojdheten med halsan och dess viktrelaterade aspekter: "Hur
nojd dr du med, (1) din formdga att ata nyttigt och halsosamt?”, (2) ”din fysiska form
(kondition)?”, (3) ”din figur (kroppsform)?”, (4) ”din vikt>” och (5) ”din halsa?>” En
sammanslagning ger Cronbachs a = 0,85.
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Matt pa konsumtionsaspekter

Delsyfte tre handlade som sagt om i vilken utstrickning det finns nigra samband
mellan nojdheten och undersokta konsumtionsaspekter hos konsumenter i olika
ldersgrupper och kon., Mdtten pa dessa aspekter redovisas nedan.

Materiella védrderingar

Graden av materiella virderingar mattes med hjalp av tva olika skalor som anvints i
tidigare forskning; Richins (1987) ”Materialism Measure” och Moschis och Churchills
(1978) “Materialistic Attitudess MMA”, Svaren mdttes pd samma femgradiga skala
som Ovriga pdstienden. Bada dessa skalor syftar till att mita begreppet materialism,
utan ndgra underliggande dimensioner. For att oka jamforbarheten med tidigare
forskning behéller jag deras ursprungliga former.

o Materialism Measure, MM: (1) "Det ir vikrigt for mig att dga fina saker”, {2)
”Jag skulle vilja vara sd rik att jag kunde kopa precis vad jag vill”, (3) ”Jag
skulle vara lyckligare om jag hade rid med mer saker”, (4) ”Ibland bekymrar
det mig att jag inte har rdd med allt jag vill ha”, (5) ”Mainniskor bryr sig for
mycket om sddant som gar att kopa for pengar” (reverserad), samt (6) ”Det
stimmer faktiskt att lycka kan kopas for pengar”. Cronbachs o = 0,65.

o Materialistic Attitudes, MMA: (1) ”Det stammer faktiskt att lycka kan kopas
for pengar” (samma pdastdende ingdr i bdda mdrten}, (2) "Min drom i livet ar
att kunna dga dyra saker”, (3) "Mainniskor bedémer andra efter deras
agodelar”, (5) "Jag koper ibland saker som jag hoppas ska kunna imponera
pa andra”, (6) “Lonen ir mycket viktig for mig nir det galler att vilja yrke,
samt (7) ”Jag tror att andra far ett intryck av hurdan jag ar utifrdn de saker
och varumarken jag anvinder”. Cronbachs a = o,70.

Instdllning till reklam

Den har skalan med 16 pastienden inspirerades av Pollay och Mittals (1993) matt
”Public Opinion Toward Advertising”. Svaren mats pd samma femgradiga skala som i
regel anvinds i enkdten, ddr 1 dr "stammer inte alls” och 5 dr "stammer mycket bra”.
Eftersom den innehdller knappt halften av deras frigor och dessutom ndgra
egenkonstruerade valde jag att inte folja deras begreppsindelning, utan istillet gora en
faktorindelning utifrdn just detta urval, som dd resulterar i féljande fyra faktorer:

¢ Informationsvarde: (1) "Reklamen inspirerar till vad jag ska képa”, ”Frin
reklamen far jag reda pa vilka saker som ir inne”, ”Jag tror pa det som sigs i
reklamen”. Cronbachs o = o,72.

» Underhallningsvérde: (1) ”Jag tittar girna pa reklam och annonser”, (2) ”Jag
tycker ofta att reklamen dr ganska rolig”, (3) ”Jag funderar ofta pa saker jag
sett eller hort 1 reklamen”, (4) ”Jag tycker att det ar rolige att tala med andra
om saker jag sett efler hort i reklamen”. Cronbachs o = 0,82.

e Negativa varderingar: (1) “Reklamen gor att man koper saker man inte
behover”, (2) "Reklamen gér att man vill ha saker som man inte har rad

med”, (3) "Reklamen gor att man bryr sig for mycket om sitt eget och andras
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utseende”, (4) ”"Reklamen gor att man bryr sig for mycket om varumairken”,
samt (5) “reklamen ger en felaktig bild av tjejer och killar och hur man ska
vara”. Cronbachs a = 0,85.

¢ Ogillande: (1) "Reklamen verkar utgd frdn att man ar ganska korkad”, (2)
”Reklamen siger bara det som dr bra med en vara, inte det déliga”, samt (3)
”Jag tycker att det dr for mycket reklam overallt”. Cronbachs o = 0,64.

Mottaglighet for social pdverkan infor kop

Mottaglighet for social paverkan infér kop har i tidigare forskning visat sig samspela
med materiella virderingar och mits hir med en 6versittning av Bearden, Netemeyer
och Teals (1989) skala ”Susceptibility to Interpersonal Influence”. Den indelas pa
samma sdtt som de rekommenderar i informativ och normativ pdverkan, vilket ocksa
overensstimmer med resultatet av en faktoranalys.

e Informativ paverkan: (r) ”Jag ber ofta andra minniskor om rad innan jag
bestimmer vad jag ska kopa”, (2) ”Om jag inte kan sa mycket om en sak
fragar jag ofta familj eller vanner om rdd”, samt (3) ”Jag frigar ofta vinner
och familj om rdd fore kép”. Cronbachs o = o,70.

e Normativ paverkan: (1) *Det ar viktigt fér mig att andra gillar de saker och
varumdrken jag koper”, (2) ”Jag koper sdllan det senaste, det som dr inne,
innan jag vet vad mina vdnner tycker”, (3) “Jag tycker att jag ar lik de
manniskor som képer samma saker och varumirken som jag”, (4) "Nar jag
ska kopa ndgot valjer jag ofta kanda varumirken”, (5) ”Jag tror att andra fir
ett intryck av hurdan jag dr utifrdn de saker och varumarken jag anvinder”
(ingdr dven i ”Materialistic Attitudes”), (6) “Jag koper gdrna kanda
varumirken om det dr saker som andra kommer att se mig anvanda”, samt
(7) "Jag kdnner gemenskap med andra om jag koper samma saker eller
varumarken som dem”. Cronbachs a = 0,84.

Kommunikation om konsumtion

Detta frigebatteri behandlar uppfattningen om lidrande i form av observation, direkt
undervisning och kommunikation som férekommer i familjen. Fragornas formulering
skiljer sig hdr mellan barn och foraldrar. De fragor som stilldes till barnen kunde
indelas i foljande faktorer:

e Kop och sparande: (1) Jag har lirt mig mycket av mina fordldrar nir det
giller att gora bra kop”, (2) ”"Mina foraldrar forsoker lara mig hur man ska
gora bra kép, (3) "Mina foraldrar och jag talar mycket med varandra om
olika typer av kop”, (4) ”Jag har lart mig mycket av mina forildrar nir det
giller sparande”, (5) "Mina foraldrar forsoker lira mig att spara”, (6) "Mina
fordldrar och jag talar mycket med varandra om sparande”. Cronbachs a =
0,84.

¢ Reklam: (1) ”Jag har lirt mig mycket av mina fordldrar nir det giller vad jag
tycker om reklam”, (2) "Mina forildrar forsoker lira mig vad reklam gir ut
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3]

pd”, (3) "Mina fordldrar och jag talar mycket med varandra om reklam”.
Cronbachs a = 0,81.

Mat, klader och halsa: (1) ”Jag har lart mig mycket av mina forildrar nar det
giller matvanor”, (2) "Mina forildrar forsoker lara mig att f4 bra matvanor,
(3) ”Mina fordldrar och jag talar mycket med varandra om hur man ska dta”,
(4) ”Mina forildrar och jag talar mycket med varandra om klader”, (s)
"Mina foridldrar talar mycket med varandra om motion och hilsa”.
Cronbachs a = 0,79.

Forildrarnas frigor kunde pa liknande satt indelas i foljande faktorer:

Kop och sparande: (1) ”Jag forsoker lara mitt/mina barn hur man ska gora
bra kép”, (2) I familjen talar vi mycket med varandra om olika typer av
kop”, (3) ”Jag forsoker lira mitt/mina barn att spara”, (4) "1 familjen talar vi
mycket med varandra om sparande”. Cronbachs a = 0,81.

Reklam: (1) ”Jag forsoker lira mitt/mina barn vad reklam gar ut pa”, (2) 71
familjen talar vi mycket med varandra om reklam”. Cronbachs a = 0,81.

Mat, klader och halsa: (1) ”Jag forsoker lira mitt/mina barn att fi bra
matvanor”, (2) I familjen talar vi mycket med varandra om hur man ska
ata”, (3) 71 familjen talar vi mycket med varandra om klider”, samt (4) I
familjen talar vi mycket med varandra om motion och halsa. Cronbachs a =
0,66.

Konsumtionsvanor

Tre grupper av konsumtionsvanor med potential att pdverka nojdheten med den
overgripande tillvaron, den egna sjalvbilden, kladsel, samt viktrelaterad halsa valdes ut
och mittes, nimligen konsumtionen av onyttiga livsmedel, lisvanor och TV-vanor.

Konsumtion av onyttiga livsmedel: Har stalldes frigan om hur ofta man
konsumerar produkter i foljande livsmedelskategorier: sotsaker (smagodis,
choklad, , kolsyrade liskedrycker, glass, kaffebrod, samt frukt, for atc dven ha
med en nyttig ”sotsak™), snacks (chips, ostbdgar, popcorn), och snabbmat
{hamburgare, pizza, varmkorv, kebab). Svarsalternativen var “nistan varje
dag”, “en gang i veckan eller mer”, “mer sallan” eller "aldrig”.

Lasvanor: Hir fragades hur ofta man liaser dags- eller kvillstidningar, vecko-
eller manadstidningar (t ex om kandisar, musik, mode), facktidningar (t ex
om motorsport, vetenskap, hastar, fiske), serietidningar, samt bocker. Svaren
uppmittes pd samma sitt som for konsumtion av onyttiga livsmedel.
TV-vanor: Detta frigebatteri handlade om hur ofta man tittar pd var och en
av de storsta svenska tv-kanalerna. Svaren uppmattes pad samma satt som for
konsumtion av onyttiga livsmedel och lisvanor.

Kort oversikt av analysmetoderna
I huvudsak anvinds tvd typer av analyser for att undersdka om forvintningarna fick
stod i enkdtstudien: medelvardesjamforelser (envags variansanalys eller ¢ -tester) mellan
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olika grupper (alder eller kén) samt jamforelser av samband (korrelationer) mellan tvd
olika variabler for dessa grupper. Vi kan till exempel jamfora foraldrar och barn med
avseende pd nojdheten med tillvaron, eller jamfora om kopplingen mellan 6vergripande
nojdhet med tillvaron och nojdhet med klader ar starkare for foraldrar eller barn. I det
senare fallet jimfors korrelationernas styrka for olika dldersgrupper och kon med hjalp
av Z-tester.

3.4 Intervjuundersokningen

Intervjuerna med eleverna gjordes i skolmiljo. 1 de fall som forildrar och barn, eller
hela familjer, intervjuades skedde dessa intervjuer i hemmen. Samtliga intervjuer var
semistrukturerade. Ett antal fragor stdlldes alltid, men inte nédvandigtvis 1 samma
ordning. Dessa frigor foljdes upp med individuellt anpassade foljdfragor. Intervjuerna
foretogs utifran de medverkandes preferenser eller utifrdn omstandigheterna pa tu man
hand eller i grupper med mellan tva och fem elever eller familjemedlemmar. Det var
alltsa mestadels friga om gruppintervjuer. Sarskilt i de storre grupperna fick
intervjuerna ofta karaktiren av fokusgruppsintervjuer (se Trost 2004): ett samtal runt
fragorna utvecklades mellan intervjupersonerna och observerades av mig.

Anvindningen av gruppintervjuer, i synnerhet med barn och ungdomar som har
stark tendens att paverkas av varandra, kan ifragasirtas. [ flera fall markte jag ocksa
hur respondenternas svar firgades sinsemellan, men denna interpersonella paverkan dr
ju inte unik just for intervjiuer med yngre konsumenter. Det vill sdga, de tar latt intryck
av varandra i manga olika situationer, till exempel 1 affirer, ndr de bildar sig
uppfattningar om reklam, och sa vidare. Der kan alltsa vara sa atc den enskilda
intervjun ar mindre effektiv nar det galler att komma underfund med unga
konsumenters dsikter om konsumtionsrelaterade foreteclser. [ synnerhet fore Piagets
{1926) formellt operationella stadium behéver manga barn och unga fa ledtradar for
att kunna uttala sig om sina asikter och da kan det vara bittre om de paminns av
kamrater 4n av mig som interviuare. En annan fordel med att intervjua respondenterna
i par, vilket var det vanligaste, var att de da tenderade att bli mycket mer pratsamma.

Sekretess och anonymitet

Forildrarnas medgivande kravdes for deltagande i den inledande enkatundersokningen.
Vid de efterfoljande intervjuerna nojde jag mig dock med art fraga barnen och deras
lirare om de trodde att det var okej att de stillde upp pd interviu, eftersom foraldrarna
redan sagt ja tll att de deltog i enkiten, vilket pa sdtt och vis bara ar en annan
intervjuform.

Innan intervjuerna pabdrjades informerades deltagarna om att intervjun skulle
handla om kop, sparandc och reklam och att de kunde lata bli att svara pa vissa fragor,
samt avbryta intervjun om dc ville. Nagra avbrott skedde aldrig och detra klargorande
tvektes mest ha effekten att vissa blev lite nervosa. Vad tankte jag fraga om, egentligen?
Det var bara en frdga som tva av interviupersonerna inte ville besvara, och det var om
de hvrde eller kopte filmer. Varfor inte kan den hugade lisaren sjilv fundera pa.

Jag inledde alltid intervjuerna med att fraga intervjupersonerna om de ville ha sina
vanliga fornamn eller pdhittade namn om det nu skulle bli nagra citatr ur just deras
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intervju i avhandlingen. Merparten valde dé sina egna férnamn. Min tanke med detta
var att beskrivningen skulle bli mer levande om det pd sd vis tydliggjordes att den
handlade om riktiga manniskor. Dock insdg jag i1 efterhand att dven om
intervjupersonerna medgett att deras svar redovisas Oppet beskriver de ju ibland
familje- och vinskapsforhallanden; syskon som tjatar eller stjal pengar, skilda foraldrar
som anvinder barnens konsumtion for att brika med varandra, bortskimda kamrater
och si vidare. Dessa personer har ju inte medgett att bli beskrivna i avhandlingen, dven
om forildrarna gett sitt medgivande till att deras barn medverkade i undersokningen.
Dessutom finns risken att barn och ungdomar som rakar siga nagot negativt om en
forilder eller kamrat senare fir daligt samvete eller utsdtts foér andra negativa
konsekvenser, ndgot som férstds bor undvikas. Darfor  anonymiserades
respondenterna.

Ovriga etiska problem

Ibland innebidr en intervju att kinsliga fragor som kanske inte direkt har med
interviuns omrdde kommer upp. D4 galler det att intervjuaren dr beredd att hantera
sadana situationer (Trost 2004). I mitt fall hinde det ibland att en yngre intervjuperson
vid intervjutillfallet tog chansen att diskutera ett problem som inte rorde konsumtion
med en utomstdende vuxen. Jag tror att detta snarare var bra an déligt. I dessa fall kan
man siga att jag tillimpade de principer som rekommenderas vid sd kallade solidariska
intervjuer (Davies & Esseveld 1989) enligt Trost (2004). Jag sade att vi skulle
dterkomma till problemet efter sjilva intervjun, dd jag efter bdsta formdga forsokte
resonera mig fram till en 16sning tillsammans med intervjupersonen.

3.4.1 Intervjufragornas utformning och tolkning

Intervjuguiden konstruerades utifrdn enkatundersokningens frigeomrdden, men
merparten av frigorna syftar till att finga upp intervjupersonernas erfarenheter och syn
pd konsumtionsfridgor i sin vardag, snarare dn att direkt illustrera avhandlingens
delsyften, det vill siga hur nojd man ar. Intervjufragorna fértestades ocksd, vilket
innebar vissa modifieringar. Det dr vanskligt att 6ga mot 6ga frdga en ung konsument
om hur néjd han eller hon dr med sin tillvaro, sin vikt eller sitt utseende. Sddana frigor
innebar dels risker att intervjupersonen boérjar grubbla 6ver ndgot han eller hon
tidigare inte bekymrat sig for, dels att man 4nda inte far svar som kan jamforas. Svaren
ska darfor i forsta hand betraktas som belysande exempel pa hur olika beteenden och
uppfattningar som har potential att kopplas till nojdheten tar sig uttryck hos
konsumenterna. Tanken ar att intervjusvaren ska ge djupare insikter i de processer som
ligger bakom de kvantitativa resultaten och dessutom gora studien mer levande och
intressant for fler typer av lasare. Intervjuguiden 4terfinns i bilaga.

Inspelning och transkribering

[ntervjuerna spelades in pd band for att jag skulle slippa anteckna och istdllet kunna
fokusera pi sjilva intervjun, samt for att battre halla reda pd vem som sade vad och
hur det uttrycktes. P4 sd satt minskar ju risken for felciteringar, samtidigt som citaten
blir mer fargstarka och autentiska.
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Intervjuerna transkriberades ordagrant for att sammanstallningen av dem inte skulle
priglas fér mycket av intervjuarens forutfattade meningar. Det blev totalt 1321 sidor.
Intervjupersonernas yttranden “oversattes” i viss mdn fran talsprak till skriftsprak. De
flesta av oss anvinder ju dels utfyllnadsord som “typ” och "liksom” nir vi talar, dels
anvinder vi inte heller alltid fullstindiga meningar. Detta ger i skrift ett samre intryck
och darfér tog jag mig friheten att omformulera intervjupersonernas meningar en
aning, forhoppningsvis utan att dndra deras innebord.

Analys och tolkning av intervjusvaren

En kvantitativ tolkning av data kriver ett representativt urval ur den grupp man vill
uttala sig om (Trost 2004). Den kvantitativa enkitundersokningen genomfordes hir
med ett representativt urval av Degerfors’ skolungdomar, eftersom respondenterna i
stort sett utgjorde ett totalurval inom medverkande klasser och dd det inte finns
anledning att tro att elevernas konsumtionsvanor skulle skilja sig vdldigt mycket mellan
olika rektorsomraden eller mellan skolklasser i samma skola.

Diremot genomférdes ju intervjuerna pd frivillig basis, det vill siga utifrdn ett
bekvamlighetsurval, och man kan dirmed anta att det kanske var en viss typ av
personer som ville vara med. Den hir risken for sjdlvselektion dr oundviklig nar man
anvdnder sig av bekvamlighetsurval (Trost 2004). Intervjupersonerna var kanske nigot
mer oOppna och talféora dn de som inte ville bli intervjuade. Det betyder att en
kvantitativ sammanstallning av intervjudatan har blir ganska meningslos. Detta ér
alltid fallet nar ett urval inte ar representativt for populationen i statistisk mening,
vilket ocksd nastan alltid 4r fallet i samband med kvalitativa undersokningar (ibid.).
Istillet nojer jag mig alltsd med att redogora for olika uppfattningar, instdllningar och
beteenden som finns representerade inom mitt urval, utan att forséka uttala mig om
exakt hur vanliga eller ovanliga de ar. Uppfattningar, instiallningar och beteenden som
ar kannetecknande for vissa aldersgrupper eller kon, eller som kommer till uttryck hos
samtliga grupper, kallas hir for monster. I redovisningen av de kvalitativa resultaten
resonerar jag sedan kring hur olika monster kanske kan kopplas till néjdheten med
olika omraden, dven om uttalandena inte alltid direkt sdger ndgot om denna koppling.

Ndir man gor intervjuer (och enkiter) bér man vara medveten om vad som brukar
kallas Thomas’ teorem: "Om minniskor definierar situationer som verkliga fir de
verkliga konsekvenser” (Thomas & Thomas 1928, s. 572, forf. 6vers.). Det har betyder
att det inte finns ndgon objektiv verklighet, men att det sidrt pd vilket minniskor
upplever sin situation ocksd vigleder deras beteenden (Trost 2004), ett synsdtt som ér
kdnnetecknande for den sociologiska tradition som kallas symbolisk interaktionism.
Detsamma giller ndr man besvarar enkat- eller intervjufragor.

Bearbetningen av kvalitativa data dr i mycket ldgre grad styrd av gemensamma regler
och konventioner dn bearbetningen av kvantitativa data. Trost (2004) skriver att den
vanligen kan indelas i tre, ofta overlappande, faser: datainsamling, analys och tolkning.
Analys och tolkning utmynnar dd vanligen i att de monster eller beteenden som
framtrader klassificeras i olika kategorier. Dessa kategorier kan sedan relateras till
ndgon overgripande teoretisk ram. [ detta fall sorterade jag forst intervjucitaten efter
intervjuguiden for att fd en battre overblick. Direfter klassificerade jag citaten enligt
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intervjupersonernas dlder och kon, for att se om de monster (det vill saga uppfattningar
eller beteenden som fanns i alla, eller bara i vissa grupper) som da framtradde kunde ge
stod for eller emot, samt oka forstdelsen av de kvantitativa resultaten. Valet av citat
blir da i sig en tolkning, vilket ldsaren bor vara medveten om.

Intervjuresultaten ligger sedan tillsammans med enkdtresultaten bakom min egen
tolkningsmodell av varfér svaren pd de olika delsyftena blev som de blev. Utan
intervjuerna hade jag inte kunnat komma fram till uppfattningen att néjdheten hos
konsumenterna kan kopplas till hur framgangsrika deras konsumtionsménster dr nér
det giller att anpassa sig och utmarka sig i forhallande till olika referensgrupper med
hjalp av kunskaper eller symbolisk representation. Jag hade inte heller kunnat gora
tolkningen att detta i slutandan syfar till att uppratthdlla eller 6ka sitt inflytande och
sin upplevda kontroll. P4 sd sdtt kompletterar enkdt och intervju varandra nir det
giller att besvara och ge forslag pa forklaringar till svaren pa avhandlingens delsyften.

3.5 Validitet och reliabilitet

Validiteten och reliabiliteten i en undersokning bor alltid skattas (Soderlund 2005).
Men beroende pa metodval och tcoretiske perspektiv maste man forhilla sig dll dessa
begrepp pa olika sdtt. Den hir undersokningen bygger ju pa bade enkdt- och
interviudata och kombinerar darfor teoretiska perspektiv som enligt vissa lasare kanske
inte ar helt forenliga. Skillnaderna mellan perspektiv framerader sarskilt nar det géller
frigor om validitet, reliabilitet och trovardighet. Darfor vill jag skriva nagra ord om
dessa omrdden har.

Validitet

Validitet handlar om atr mate eller macinstrument verkligen miter det som de dr
avsedda att mata (Soderlund 2005; Trost 2004). 1 samband med en kvantitativ
undersokning finns flera site atct skatta validiteten.

Nir det galler dill exempel nojdheten med liver i sin helhet har sadana martt i ndigare
undersékningar visat sig ha god validitet pa flera sate. Olika nojdhetsmate samvarierar
med varandra (Fordyce 1988), vilket visar att den konvergenta validiteten (att olika
formuleringar miter samma sak, se Soderlund 2003} dr god. Dessutom log minniskor
som uppgett sig vara lyckliga i samband med en personlig interviu oftare under
intervjun (Ferndndez-Dols & Ruiz-Belda 1990). Respoundenter som tidigare uppgetr sig
vara lyckliga lopte ocksa mindre risk ate ta livet av sig (Kotvumaa et al. 2001l
Negativa kinslotillstand har ocksa visat sig samvaricra med forindringar i puls och
hjarnans elekeriska aktivitet (Davidson et al. 2000]. Dessa skilda undersokningar visar
att den nomologiska validiteten {atr matret samvaricrar med teoretiskt relaterade mare,
se Soderlund zoos) hos nojdhetsmatten ocksa brukar vara god. En faktoranalys av
bedomningar av eget och andras vilbefinnande visar ocksa atr dessa bedomningar
laddar pa olika faktorer (Sandvik, Diener & Scidlitz 1993), vilket tyder pa atr den
diskriminerande validiteten (att martet skiljer sig fran teoretiskt skilda mate, se
Séderlund 2005) ar god. Likasa bedomdes manniskor som sjilva uppfattade sig som
lvckliga ocksa som lyckliga av familj och vanner (Lepper 1998; Sandvik, Diener &
Seidlitz 1993; Costa & McRae 1988).



52

I min undersokning har jag inte mojlighet eller utrymme att skatta olika validiteter
for samtliga ingdende matt, men genom att anvdnda tidigare validerade
operationaliseringar, nir sddana finns, okar andd chansen att validiteten dr god dven
hir. Dessutom 4r min subjektiva bedomning av innehdllsvaliditeten (”content validity”;
att mdtten Overensstimmer med de begrepp de avser att mita, se Soderlund 2005)
forstds ocksd god - annars skulle jag ju inte valt att anvanda just de matten.

Nir man anvinder en kvalitativ metod far validiteten dock en annan innebord (Trost
2004}. Det blir svart att gora annat dn ytliga bedomningar av relationerna mellan olika
begrepp. Detta utesluter forstds inte att man gor allt man kan for att se till att den
information man samlar in ar trovdrdig, relevant och adekvat, samt foérsoker att
redovisa detta for lisaren. P4 samma sitt som bedomningen av innehallsvaliditeten i
samband med kvantitativa undersokningar ar subjektiv och ddrfér ndrmast mdste
betraktas som god av forskaren sjilv, tycker sidkert den kvalitativa forskaren att hans
eller hennes data ar trovirdiga och relevanta. Hur ldsaren ska Overtygas om att
validiteten, som har ungefidr motsvarar innehallsvaliditeten i samband med kvantitativa
undersékningar, ar god blir d4 narmast en retorisk friga.

Reliabilitet

En lite problematisk skillnad mellan kvantitativa och kvalitativa metoder visar sig nar
det giller frigan om reliabilitet. I samband med traditionella enkiter innebar som
bekant god reliabiliter att en upprepad mitning ska ge samma resultat. Detta
forutsacter vanligtvis en statisk miljo. Ur ett mer relativistiskt perspektiv utvecklas ju
diremot minniskor hela tiden genom att de ingdr i processer. Dirmed skulle man
snarare fOrvinta sig att en ny matning gav annorlunda resultat (Trost 2004).

Begreppet reliabilitet brukar ibland indelas i fyra komponenter (Trost 2004):

(1) Kongruens - att svaren pd fridgor som ska mata samma sak liknar varandra.

(2) Precision — att svaren registreras pd ratt satt.

(3) Objektivitet — att olika undersokare registrerar svaren pd samma satt. I sg fall dr
objektiviteten hog.

(4) Konstans — att svaren inte forindrar sig over tiden, det vill siga att det fenomen,
den attityd, eller vad det nu dr som undersoks, forblir densamma vid nista
mattillfille. Detta forutsdtter ju att studiedeltagare inte faktiskt andrar
uppfattning.

Om vi dé tittar nirmare pd hur vil de hiar komponenterna uppfylls nar det giller mina
tvd metoder sa ser vi foljande:

Kongruensen i enkatundersdkningens olika matt kan bedémas genom att bestimma
reliabilitetskoefficienten, Cronbachs a, och redovisas i samband med mattutvecklingen.
I mojligaste mdn har jag ocksd anvint etablerade skalor, vilket forhoppningsvis bidrar
till kongruensen. Aven i intervjuerna fick samtliga deltagare en uppsittning
grundliggande fragor. Det vill siga kongruensen mellan deltagare dr god. Didremot
anvindes ofta bara en friga for att undersika ett visst omride (naturligtvis beroende
pd hur sndvt man definierar ett visst omrade) och det blir darfér mindre relevant att
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tala om kongruens. Trost (zoo4) skriver att kongruens i samband med kvalitativa
intervjuer innebdr att man stiller flera frigor om samma sak for att forstd alla dess
nyanser. Men med tanke pd den typ av frigor som jag var intresserad av (se
intervjuguiden i bilaga 2), samt mina yngre intervjupersoners begriansade tidlamod,
misstinker jag att varken de eller jag hade s& minga nyanser att erbjuda eller tolka in.

Precisionen torde nar det giller bdda metoderna vara god. Svaren registrerades i
enkiten mestadels pd en skala av nigort slag, vanligtvis en ordinal- eller intervallskala,
aven om det ocksd forekom en del 6ppna fragor. Vid intervjuerna registrerades svaren
forst pa bandspelare och transkriberades senare ordagrant.

Objektiviteten ar ett mer problematiskt omrdde. Medan mdnga minniskor forr tog
for givet att det fanns en objektiv verklighet som var oberoende av de manniskor som
levde i den blir den har uppfattningen nu allt ovanligare. Istillet menar mdnga att
objektiv ar detsamma som intersubjektiv, det vill saga att saker och ting har den
innebord som vi inom ett visst samhaille eller en viss kultur kommit dverens om (Trost
2004). Ett bord ar ett bord eftersom vi kallar just denna mébel f6r bord, till exempel.
Men, i synnerhet nir det galler mer abstrakta foreteelser, kan det vara svart att veta om
vi verkligen dr 6verens eller ej. Ar det till exempel samma sak att vara lycklig for alla
manniskor? Exempelvis leder detta till problem ndr det galler jamforbarheten i
internationell forskning. Ar det samma sak for svensken att vara nojd som for
engelsmannen att vara "happy”? Ar det samma sak fér en niodrig flicka som fér en 40-
arig far? Det kan vi aldrig veta. Det enda vi vet ar att alla svarade pd samma frigor i
enkitundersokningen och att objektiviteten i sa matto var god.

Nir det giller intervjuerna, som alla genomfordes av mig, var objektiviteten ocksd
god i friga om svaren, som alla registrerades ordagrant. Nar det gallde de frdgor som
ingick i samtliga intervjuer var objektiviteten likasd god, men inte nir det gillde
foljdfragorna, som varierades utifrdn intervjupersonernas svar. Det ser jag dock inte
som ndgon nackdel. Som Popper (1934) pdpekar ar den sa kallade teorilosa, nollstillda
observationen omdjlig och sdledes pdverkas vi alla, dven som forskare, av vara tidigare
erfarenheter (som i vissa fall lett till forutfattade meningar) nar vi upplever omvarlden.
Andi ska man férstas i mojligaste min undvika att 6verfora sina egna dsikter pa sina
intervjupersoner (Trost 2004). P4 sitt och vis kanske det hir dr dnnu svdrare nar man
intervjuar barn och ungdomar dn ndr man intervjuar vuxna.

Konstansen testades i friga om enkidtundersokningen dels genom att en del féraldrar
fyllde i samma enkat flera ginger, eftersom de hade flera barn som deltog i1
undersokningen, och dels genom att en del elever som gick i drskurs nio pd viren (da
undersékningen av grundskolorna gjordes) och i forsta ring pd hosten (da
undersékningen av gymnasieskolan gjordes) gick med pd att fylla i enkdten tvd glnger,
eftersom jag forklarade att det skulle vara ett bra sidtt att testa reliabiliteten.
Korrelationerna mellan samma madtt som mitts vid olika tillfallen ldg da runt r = 0,70 —
0,80.

Aven i friga om intervjuerna blev ett fital elever intervjuade tvd ginger, antingen
som bisittare it kamrater eller tillsammans med resten av sin familj. I de flesta fall
upprepade de di sina svar (detta kan forstds delvis bero pa en vilja att vara konsekvent;
se Cialdini 1993).
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Kapitel 4

Att vara nojd med tillvaron

Det hir kapitlet behandlar tvi delar: (1) den évergripande nojdheten med tillvaron i
sig, samt (2) vilka livsomrdden som har starkast samband med denna. Direfter
diskuteras de tre livsomridden som har starkast samband med den &vergripande
nojdheten for unga konsumenter i varsitt kapitel.

Efter metodgenomgdngen ska vi alltsd drerknyta till avhandlingens tre 6vergripande
teoriperspektiv. De utmynnade i varsin fragestallning, enligt nedan:

o Kapitlet om konsumtionskulturteorier utmynnade i frdgan om hur néjda med
tillvaron unga konsumenter egentligen ar i vart konsumtionssamhille, samt om
det finns ndgra samband mellan 6vergripande nojdhet med tillvaron och
nojdheten med nagra av dess konsumtionsrelaterade aspekter. Om dagens unga
konsumenter ar de forsta som vuxit upp i en "renodlad” konsumtionskultur kan
man dven friga sig om dessa samband i sd fall ir utmarkande just for yngre
konsumenter, till skillnad frdn vuxna.

e Nir det giller ekonomisk socialisering uppstdr fragan om det finns
aldersrelaterade skillnader i nojdheten med livets konsumtionsrelaterade
aspekter och deras eventuella koppling till den 6vergripande nojdheten med
tillvaron.

o Slutligen leder diskussionen om konsskilinader fram till frigan om det finns
konsskillnader i nojdheten med olika livsomrdden och hur de relaterar sig till
den overgripande nojdheten med tillvaron, samt om dessa i sd fall missgynnar
kvinnliga konsumenter.

Kapitlet inleds med en &versikt av nagra tidigare studier av kopplingar mellan
overgripande nojdhet med tillvaron och nojdheten med olika livsomraden. Darefter
kommer vi tillbaka till resultaten vad giller ovanstdende tre fragor i just den hir
undersokningen. 1 detta kapitel finns inga intervjukommentarer, eftersom det
bedomdes som alltfér svart att uttryckligen fraga barn och unga om hur néjda de var
med sina liv.

4.1 Oversikt av tidigare forskning om vad som bidrar till néjdhet med
tillvaron

Det finns en stor och vixande mangd forskning om vad som gor manniskor nojda med
tillvaron (se t ex Donovan & Halpern 2002; Frey & Stutzer 20025 Headey & Wearing
1986; Michalos 1980, for oversikter). I de flesta industrilinder har nojdheten med
tillvaron varit stabil eller uppvisat en svag okning under efterkrigstiden, men det finns
nationella variationer, dir nojdheten med tillvaron varken dr sirskilt stabil eller
okande. I Danmark, dar man ar nojdast i hela Europa, har andelen som sager sig vara
mycket nojda med tillvaron 6kat frdn s1 procent ir 1973 till 64 procent dr 2001,
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medan denna andel i Belgien minskat frin 44 till bara 18 procent under samma period.
Vad dessa skillnader beror pa dr dock svdrt att uttala sig om. Danmark och Belgien har
ju ungefdr likviardiga ekonomiska forhdllanden. 1 fattigare linder ar nojdheten med
tillvaron dock i regel ligre (Donovan & Halpern 2002).

I metodgenomgdngen ndmndes att det finns manga snarlika matt pa begrepp som
livskvalitet, subjektivt vilbefinnande och livstillfredsstillelse. Hir ska vi kort ga
igenom vad man kommit fram till i tidigare forskning kring vad som bidrar till dessa
tillstand.

4.1.1 Livskvalitet

Aven om livskvalitet (“quality of life”) och livstillfredsstallelse (“life satisfaction”) ofta
forekommer som synonymer, sdvil inom forskningen (t ex Diener, Suh & Qishi 1997)
som i den allmdnna debatten, sd syftar begreppet livskvalitet oftare pd hela nationer,
medan livstillfredsstillelse oftare syftar pd enskilda individer eller mindre grupper.
Saledes mats livskvalitet oftare i form av objektiva (externt observerbara) indikatorer
och index, medan livstillfredsstillelse mats med subjektiva frigor av typen "Hur néjd
ar du med...?”

[ den har studien intresserar jag mig for overgripande néjdhet med tillvaron, som
ligger ndrmare begreppen subjektivt valbefinnande och livstillfredsstillelse 4n
begreppet livskvalitet, och kommer dadrfér av utrymmesskdl inte att dgna
livskvalitetsbegreppet ytterligare diskussion. Det kan dock ndmnas att de motstridiga
resultat som framkommit nédr det giller ekonomiska faktorers inverkan pa nojdheten
med tillvaron till stor del kan forklaras av att olika matt anvants i olika studier. P4
nationell nivd finns endast sma skillnader i livskvalitet mellan linder 6ver en viss
ekonomisk troskelnivd, medan det pd hushallsniva finns stérre — men dnd4 inte sd stora
— skillnader i livstillfredsstillelse beroende pd hushéllets disponibla inkomst.

4.1.2 Subjektivt vdlbefinnande och livstillfredsstallelse

Subjektivt vilbefinnande (”subjective well-being”, SWB) ar ett psykologiskt
forskningsomride diar man forsoker forstd manniskors upplevelser av hur néjda de ir
med sina liv. De ndjdhetsmatt som da anvinds kan vara bade kognitiva (vanligtvis i
termer av livstillfredsstallelse [”life satisfaction™]} och emotionella (vanligtvis i termer
av positiva och negativa kinslor som glad, ledsen, lycklig, olycklig, och si vidare).
Eftersom de flesta manniskor bedomer det som hander dem i termer av bra eller daligt,
samt erfar positiva och negativa kanslor i samband med sina upplevelser, menar
forskare pa detta omrdde att vi alltid, men oftast utan att tinka pd det, upplever ett
hogre eller lagre vilbefinnande, som vi kan artikulera om vi tillfrigas. Det ir bara vi
sjalva som kan veta hur nojda vi ar. Sdledes ar det alltid friga om ett subjektivt
vilbefinnande (Diener, Suh & Oishi 1997). Tanken dr ocksd att vdlbefinnandets niva
ska vara relativt konstant 6ver tiden. '

Begreppet subjektivt vilbefinnande har alltsd tre huvudsakliga komponenter: (1) hog
livstillfredsstillelse; (2) hog frekvens av positiva kinslor; och (3) lig frekvens av
negativa kinslor. En person som sidger sig vara ndjd med livet och ofta upplever
positiva, men sillan negativa kinslor, har sdledes hogt vilbefinnande och vice versa
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{ibid.). Vilbefinnandets kognitiva och emotionella komponenter ar naturligtvis
beslaktade.

Inom forskningen om vilbefinnande skiljer man i huvudsak mellan tva
forklaringsmodeller av vad som leder till att man ir ndjd med sitt liv: en modell som
gar uppifran och ner ("top-down”) och en som gir nerifran och upp ("bottom-up”} (se
Diener 1984 for en oversikt). Enligt den modell som gir uppifran och ner beror
nojdheten med tllvaron pd personligheten cller laggningen (t ex sjalvfortroende,
optimism). Enligt den modell som gdr nerifrdn och upp beror néjdheten med tillvaron
pa externa eller situationsbundna faktorer (t ex levnadsstandard, arbets- och
tamiljeliv). Sanningen ligger forstds troligen nagonstans mittemellan, men eftersom
personligheten eller laggningen kan antas vara mer given och opaverkbar dn externa
faktorer, varav konsumtionskultur, marknadsféring och media ér delar, anvinds hir
snarare en “bottom-up”-ansats. Man brukar da maira hur nojda minniskor ar med
viktiga delar av sina liv, sasom halsa, familje- och arbetsliv, ekonomi, och sa vidare,
och studera hur néjdheten med dessa omriden forhdller sig till livskvaliteten i sin
helhet (se t ex Andrews & Whitey 1976; Diener 1984; Leelakulthanit, Day & Walters
19971). Ju nojdare man ar med livets olika delar, desto nojdare antas man vara med
livet i sin helhet, men sambanden kan ocksa gd at andra haller.

Siledes kan den 6vergripande, globala livstillfredsstillelsen delas in i olika dominer
("domains™) sasom fritid, kédrlek, vinskap, och sd vidare. Dessa kan i sin tur delas in i
facetter ("facets™). I den hir undersokningen kan frigorna om noéjdheten med livets
mer eller mindre konsumtionsrelaterade omraden betraktas som doméner (t ex, "Hur
nojd ar du med din hilsa?™), medan enskilda fragor i de dominer som innehaller flera
fragor kan betrakeas som facetter (t ex ir, "Hur nojd dr du med din formaga ate dta
nyttigt och hilsosamt?” och, "Hur néjd ar du med din vike?” facetter i dominen
"Nojdhet med viktrelaterad hilsa”). Jag valjer anda att kalla undersokta domaner for
livsomraden, vilket jag tycker dr laccfaccligare pa svenska.

Nojdheten med olika livsdomiiner brukar samvariera, det vill siga, dr man néjd med
en sak sa dr man ofta ocksa nojd med andra saker. Genom att studera hur domancrna
forhaller sig till den dvergripande livstillfredsstillelsen kan vi dnda fa ert visst begrepp
om hur viktiga olika saker dr for att man ska vara nojd. Trots att samvariationen
mellan dominer leder till potentiella problem med multikollinearitet brukar man da
ofta anvdnda sig av linjar regressionsanalys, euligt principen att olika delar tillsammaans
bidrar till helheten, det vill saga den overgripande livstillfredsstallelsen, men det vill jag
som sagt inte gora har.

Det finns en del demografiska faktorer som tycks ha betvdelse for livstillfredsstillelsen
oberoende av individens kultur. Kvinnor har enlige tidigare internationella studier i
regel hogre livstillfredsstallelse an man, medan unga och gamla méanniskor har hogre
livstilltredsstillelse din medelalders. Hushallets inkomstniva har ocksa visat sig ha viss
inverkan pa nojdheten med dllvaron hos dess medlemmar. Ju rikare man dr i
jamforelse med andra, naraliggande hushall, desto nojdare ar man, allt annat lika
{Diener, Suh & Oishi 1997).
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Livstillfredsstallelsenivan kan forklaras med hjalp av tva olika slags kontextteorier
(”context theories”): (1) anpassning till tidigare erfarenheter, och (2} sociala
jamforelser. Vi ska nu titta nirmare pa dessa tva teorier.

Anpassning till tidigare erfarenheter

Den sa kallade anpassningsteorin (”adaptation theory”) sager att vi jamfér oss med
egna tidigare upplevelser nar vi bedomer hur néjda eller missnéjda vi ar. Denna teori
har gamla anor och kan spiras tillbaka till en av de forsta vetenskapliga artiklarna om
livskvalitet och overgripande néjdhet med tillvaron. Karapetoff (1903) beskrev dir en
teori som gick ut pd att det var den relativa kapitaltillvixten, dar kapital kunde
definieras bade i ekonomiska, sociala och intellektuella termer, som avgjorde hur nojd
individen kande sig. Den som upplever att han eller hon utvecklas pd nigot av dessa
omréden kinner sig nojdare dn den som upplever att han eller hon star och stampar pa
samma flick utan att komma ndgonstans. Hur snabb den hir kapitaltillvixten kinns
beror pa hur snabb den varit tidigare, samt pa den totala mingden ackumulerat
kapital. En stor mangd kapital medfér ju att samma absoluta 6kning kinns mindre i
jamforelse. 1 nationalekonomiska termer ar marginalnyttan avtagande. Teorin kan
ocksd relateras till Helsons (1947) studier av kontrastprincipen i samband med
bedémningar av foremdls vikt: med tidigare erfarenhet av tyngre vikter uppfattades en
och samma vikt som lartare; med tidigare erfarenhet av littare vikter uppfattades den
som tyngre. Aven subjektiva bedémningar av mentala tillstind kan vara relativa.

Detta forklarar till exempel varfor en lotterivinst kan forknippas med ett kraftigt,
men tillfalligt lyckorus, som inte uppstar till f6ljd av att samma summa intjanas genom
en langre periods arbete. Likasa forklarar det varfér manga manniskor med tiden tycks
vanja sig vid dll exempel ett handikapp (Allman 1990; Silver 1980) eller med tiden
kommer 6ver en skilsmissa. Nar dessa handelser blivit en del av tidigare upplevelser
eller ”kapital” stills nya upplevelser i relation till den nya, totala erfarenhetsmiangden.
Den hir anpassningen tycks for mdnga ske anmarkningsvirt fort. Till exempel visade
en studie av mainniskor som brot ryggen att de trots att de blivit forlamade och
upplevde starka negativa kanslor direkt efter olyckan till stor del terhiamtat sig
psykiskt och upplevde lika mycket positiva som negativa kdnslor bara tvd manader
senare. Inte heller positiva livshiandelser som att ta examen eller gifta sig medférde mer
an en tillfallig forbattring av subjektivt vilbefinnande. Efter tre mdnader var allt som
vanligt igen (Suh, Diener & Fujita 1996). Diremot fanns viss negativ effekt pa
subjektivt vilbefinnande kvar tre ar efter att minniskor blivit dnkor eller dnklingar
(Lichtenstein et al. 1996). Detta, liksom de bestdende skillnaderna i subjektivt
vilbefinnande mellan rika och fatuga lander, visar att det finns grinser for
anpassningen.

Sociala jamforelser

Vi jamfor oss inte bara med oss sjilva utan ocksd med andra minniskor i var
omgivning. Enligt Easterlin (1995) forklarar detta varfor skillnaderna i subjektivt
vilbefinnande mellan rika och fattiga linder inte dr storre och varfér okade nationella
inkomster Over en viss troskelniva inte tycks 6ka nojdheten. Vi jimfor oss endast med
vira egna landsmin. I s fall skulle minniskor med ligre inkomster i nationell
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jamforelse vara mindre nojda och vice versa. Men dven om en liten sidan skillnad finns
ar den inte sd stor som den “borde” vara (Diener, Sandvik, Seidlitz & Diener 1993).
Snarare tycks jamforelsen vara selektiv (Taylor, Wood & Lichtman 1983; Will 19871;
Wood, Taylor & Lichtman 1985). Ar vir ekonomi dilig si ar det inte pd den vi
grundar vir ndjdhetsbedémning.

Den sociala jamforelsen utfaller istallet vanligtvis till vir egen fordel. Genomsnittet
ar inte bara nojdare dn ett neutrallige utan upplever sig ocksd ha det bittre, och vara
battre dn genomsnittet pd de flesta omraden (Taylor & Brown 1992). Dels tenderar
man att uppleva sig som bittre in man faktiskt “ir” (enligt en utomstiende
bedémare), dels tenderar man att i forsta hand jamfora sig med dem som ar simre.
Sadana sa kallade positiva illusioner bidrar till okat vilbefinnande (ibid.).

4.2 Skillnader mellan dldersgrupper och kon ifraga om néjdhet med
tillvaron samt humér

Béde enligt teorin om anpassningar och enligt teorin om jamforelser kan vi férvinta
oss att nojdheten med tillvaron ar god hos sivil unga som vuxna konsumenter. Enligt
dessa teorier vinjer vi oss vanligen vid de omstandigheter vi lever i och viljer mer eller
mindre omedvetet att jimféra oss med referensgrupper pa si vis att jimforelserna
utfaller till vdr egen férdel. Dessutom visar internationella jamforelser att Sverige
tillsammans med 6vriga protestantiska vastlinder ligger i topp nér det galler n6jdheten
med tillvaron (Donovan & Halpern 2002).

Den genomsnittliga, overgripande néjdheten med tillvaron for samtliga 816
respondenter i den har studien ligger pa 4,16 (sd = 0,83) pd en femgradig skala mellan
”inte alls n6jd” och “mycket n6jd”. Medan 36 procent dr mycket néjda ar 46 procent
ganska nojda, 11 procent neutrala, 3 procent ganska missnojda och bara 1 procent
mycket missnojda. I genomsnitt dr samtliga deltagare alltsd ganska eller mycket nojda
med sin tillvaro.

Skillnader mellan barn och vuxna

Enligt Karapetoffs (1903) version av anpassningsteorin, liksom enligt jamforelseteorin,
kan vi forvinta oss att unga konsumenter dr nojdare dn vuxna. Unga konsumenter har
ju snabbare relativ kapitaltillvixt, eftersom de lar sig mer i forhallande till sin totala
kunskapsmassa och saledes upplever storre relativa framsteg. Dessutom bor de ha farre
och mer lokala referensgrupper att jamfora sig med. Enligt konsumrtionskritiker skulle
vi dock kunna forvinta oss att unga konsumenter ar sirskilt missnéjda med sin tillvaro
1 konsumtionskulturen. Dessutom tenderar yngre konsumenter att vara mindre nojda
med enskilda erbjudanden enligt olika kundbarometrar (Everitt Bryant 1996) I detta
urval finns dock inga signifikanta skillnader i nagon riktning vad galler den
overgripande nojdheten med tillvaron (M,,, = 4,19, M = 4,11).

Vi ska ocksd titta nirmare pd den andra delen av subjektivt vilbefinnande;
forekomsten av positiva och negativa kanslor, har kallat humér. Humér mattes som
sagt som forekomsten av positiva (stolthet, nojdhet, gladje, lycka, att ha roligt, och att
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vara pa gott humor) och negativa (ledsamhet, olycka, uttrdkning, rastloshet, oro och
ilska) kanslor pd en femgradig skala.

Hir visar studieresultacen signifikanta skillnader i férekomsten av bdde positiva och
negativa kanslor mellan barn och vuxna, i sd mdtto att barnen bade upplever fler
positiva (M, = 4,01, M =3,83, F{779) = 14,237, p = 0,000) och negativa (M, =
2,28, M = 2,06, F (779) = 13, 375, p = 0,000) kidnslor dn de vuxna. Att unga
konsumenter upplever fler och starkare kanslor dn vuxna kan vara bdde ett faktum
eller en konsekvens av att det dr mer accepterat for unga att vara kanslosamma.
Eftersom kédnsloupplevelsen ar subjektiv ar detta omojligt att avgora. Da unga
konsumenter dessutom dr ndjdare med det mesta dn sina vuxna motsvarigheter, samt
dd majoriteten av studiedeltagarna oavsett alder ganska ofta upplever positiva kanslor,

barn RN

ruxng

men ganska sidllan negativa, drar jag slutsatsen att humoret i detta urval dtminstone
inte ar samre bland barn 4n bland vuxna.

Skillnader mellan aldersgrupper
Tittar vi istdllet pd hur nojdheten med tillvaron skiljer sig mellan aldersgrupper ser vi
att nojdheten minskar med aldern, dven om den dr fortsatt hog.

TABELL 4.1: Skillnader i 6vergripande néjdhet med tillvaron mellan aldersgrupper

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
(n=93) (n = 186) (n=131) (n = 158) (n = 257)
Alla 4,61” 4,25” 3,90 4,10 4,11

Signitikant grins mellan aldersgrupper enligt Scheffes test, "p<o,1

Som ligst dr nojdheten i hogstadiealdern, (M, ... = 3.90), da den ocksa ar signifikant
skild fran nojdheten bland yngre barn, daven om den inte ar signifikant skild fran
nojdheten i gymnasiet och bland fordldrarna enligt Scheffes test. Detta kan tolkas som
stod for Karapetoffs teori likval som for jamforelsetcorin, givet atr den referensgrupp
man jamfor sig med blir storre nar man blir aldre, upp till en viss alder. Enligt
utvecklingspsykologiska teorier borjar man ju ocksa med aren att jamféra inte bara
konkreta egenskaper som till exempel langd, utan daven mer abstrakta formagor som
tll exempel status eller studiebegivning. Darmed finns fler omraden som man kan vara
mindre nojd med. Atc nojdheten ar som lagst i tidiga tonaren for att sedan stabiliseras
kan ocksa delvis bero pa de stora forindringar som puberteten innebar, men som ar
overgaende (acne, malbrottsproblem) eller som man sa smaningom vinjer sig vid
{menstruation, skaggviaxt). Enligt Piagets (1926) socialiseringsteori ar vi ju mentalt
fardigutvecklade i elva - tolvarsaldern och 1 sa fall kanske dven den overgripande
nojdheten med tillvaron ar “fardigutvecklad” i den har aldern.

Hur dr det da med huméret, mite som forekomsten av positiva och negativa kanslor?

TABELL 4.2A: Medelvarden for forekomsten av positiva kanslor for olika aldersgrupper. Korrelationer
med den overgripande nojdheten med tillvaron inom parentes.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
(n=93) (n = 186) (n=131) (n = 158) (n = 257)
Alla 4,287 (0,31) 3,82 (0,44) 3,72 (0,70) 3,85 (0,57) 3,82 (0,53)

Signifikant grians mellan aldersgrapper enligt Schetfes test, "p<o,s
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TaBELL 4.28: Medelvarden for forekomsten av negativa kanslor for olika aldersgrupper. Korrelationer
med den overgripande ndjdheten med tillvaron inom parentes.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Yuxna
(n=93) (n = 186) {(n=131) (n = 158) (n = 257)
Alla 1,87 (-0,22) 2,16 (-0,28) 2,37 (-0,50) 2,59” (-0,53) 2,06 (-0,53)

Signifikant grins mellan dldersgrupper enligt Scheffes test, "p<o,1

Forekomsten av positiva kidnslor minskar ocksd gradvis fram till hogstadiedldern,
varefter den tycks stabilisera sig. Aven i hégre dldersgrupper siger sig de flesta ofta
uppleva positiva kdnslor. Nar det giller negativa kinslor finns inga signifikanta
skillnader mellan unga konsumenter, men vuxna upplever som sagt mer sillan sidana
kanslor.

Skillnader mellan konen

Ifraga om den 6vergripande néjdheten med tillvaron finns bara en signifikant skillnad
mellan konen och den giller flickor i klass 3 och 4, som ir (dnnu) néjdare an pojkar i
samma alder. 1 Ovriga dldersgrupper finns inga konsskillnader. En tvdvigs
variansanalys visar att det inte finns ndgra interaktionseffekter mellan dlder och kon.

TABELL 4.3: Skillnader i overgripande ndjdhet med tillvaron mellan kénen (n = flickor/pojkar).

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna

(n = 40/53) (n=83/103) (n =068/63) (n =70/88) (n=152/105)
Flickor (kvinnor)  4,78** 4,26 3,84 4,00 4,14
Pojkar (méan) 4,48** 4,30 3,97 4,19 4,06

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1

Att de yngsta flickorna dr nojdare med sin tillvaro dn pojkar idr ett gott tecken, med
tanke pa att oron for konsumtionskulturens negativa effekter i forsta hand galler
flickor. Nir det giller nojdheten med den 6vergripande tillvaron ger resultaten alltsa
inte st6d for att kvinnor eller flickor skulle vara missgynnade i den svenska
konsumtionskulturen. Det kan forstds inte uteslutas att kvinnor fatt lara sig att vara
nojda med mindre, men detta ar i sd fall omojligt att studera med den hir metoden.

Ifrdga om humér ser vi att tondren innebar en nedgang i upplevelsen av positiva
kanslor och en uppgdng i upplevelsen av negativa sidana.

TABELL 4.4A: Medelvarden for upplevelsen av positiva kanstor hos olika kon. Korrelationer med
overgripande ndjdhet med tillvaron inom parentes (n = flickor/pojkar).

Klass 3-4 Klass 5-6 Haogstadium Gymnasium  Vuxna

(n =40/53) (n=83/103) (n=68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor (kvinnor) 4,31 (-) 4,11 (0,58) 3,87 (0,73) 3,79 (0,48) 3,86 (0,53)
Pojkar (man) 4,26 (0,42) 4,18 (0,34) 3,78 (0,59) 3,89 (0,66) 3,77 (0,50)

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, *p<o,1
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TaBELL 4.4B: Medelvarden for upplevelsen av negativa kanslor hos olika kon. Korrelationer med
overgripande nojdhet med tillvaron inom parentes (n = flickor/pojkar).

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium  Vuxna

(n =40/53) (n=83/103) (n = 68/63) (n=70/88) (n=152/105)
Flickor (kvinnor) 1,78 (-) 2,24 (-0,37) 2,44 (-0,52) 2,77 (-0,46) 2,08 (-0,47)
Pojkar (méan) 1,93 (- 2,09 (-0,21) 2,29 (-0,46) 2,45* (-0,57) 2,05 (-0,31)

0,31)

Skillnad mellan koénen, **p< 0,05, *p<o,1

Den enda konsskillnaden som finns hittar vi hos gymnasieelever, dar flickor oftare
upplever negativa kinslor an pojkar. Vad det hir kan bero pd ar forstds omojligt att
sdga: upplever gymnasieflickor mer negativa kanslor till f6ljd av socialisering, och har
den i sd fall ndgot med konsumtionssamhallet att gora, eller beror det pd ndgot annat?
Sarskilt for tondringar har humoret ocksa stark koppling till den overgripande
néjdheten med rillvaron. Att ndgon sddan koppling 6ver huvud taget inte finns for
flickor i nio - tiodrsdldern kan forklaras med att sd gott som samtliga i den hir
gruppen ar sd nojda med sin tillvaro att det inte finns ndgon variation i detta métt (sd =

0,47).

Sammanfattningsvis kan vi alltsd konstatera att konsumenter i alla dldersgrupper och
av bdda konen i genomsnitt dr ganska eller mycket néjda med sin overgripande
tillvaro, men att de yngsta oftare upplever positiva kanslor, medan gymnasieflickor
oftare upplever negativa kanslor dn jaimndriga pojkar.

Det kan noteras att jag av utrymmesskal fortsattningsvis kommer att fokusera pa den
kognitiva dimensionen av subjektivt vilbefinnande, det vill siga madttet pd
overgripande nojdhet med tillvaron. Humor behandlas inte vidare.

Nasta friga ar da vilka livsomrdden som har starkast koppling till den évergripande
nojdheten.

4.3 Vilka livsomraden har starkast samband med néjdheten med
tillvaron?

[ den hir studien uppmittes forst nojdheten med flera olika livsomridden som enligt
tidigare forskning haft betydelse for den 6vergripande néjdheten med tillvaron. Sarskilt
fokuserades dock pd omrdden som kanske kan kopplas till unga mainniskors
konsumtion.

Eftersom nojdheten med samtliga omraden uppmattes vid en och samma tidpunkt
gdr det som sagt inte att dra nagra slutsatser nar det giller orsak och verkan. Darfor
utgdr min analys frin samband i form av korrelationer, under antagande om att
nojdheten med olika omraden utvecklas i ett omsesidigt samspel.

For unga konsumenter som grupp var de tre omraden som hade starkast samband
{korrelation) med den overgripande ndjdheten med tillvaron (1) att vara néjd med sig
sjalv (r = 0,64), (2} att vara n6jd med sina klider (r = 0,45), samt (3) att vara n6jd med
viktrelaterad hilsa (r = o,54). Sarskilt starka var dessa samband for tondriga
konsumenter. Korrelationerna mellan den overgripande nojdheten med tillvaron och
ovan namnda tre omraden framgar av tabell 4.3.
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TABELL4.3: Samband mellan dvergripande nojdhet med tillvaron och néjdhet med valda
konsumtionsrelaterade livsomraden for olika aldersgrupper och kén (n = flickor/pojkar).

a) Nojdhet med sig sjalv

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium  Vuxna

(n = 40/53) (n=283/103) (n =68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor (kvinnor) 0,28 0,65 0,76 0,47* 0,45
Pojkar (m&n) 0,28 0,66 0,68 0,69* 0,38
Alla 0,28” 0,64 0,72 0,58 0,42

Signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test, ”p<o,1, skilinad mellan konen enligt Z-test,
**p< 0,05, ¥ p<o,1

b) Néjdhet med klader

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium  Vuxna

(n =40/53) (n =83/103) (n =68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor (kvinnor) 0,26 0,48 0,45 0,54* 0,23
Pojkar (man) 0,31 0,29 0,54 0,32* 0,17
Alla 0,32 0,37 0,50 0,41” 0,20

Signifikant grans mellan aldersgrupper enligt Scheffes test, ”p<o,1, skillnad mellan konen enligt Z-test,
**p< 0,05, ¥ p<o,1

¢) Nojdhet med viktrelaterad halsa

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium  Vuxna

(n =40/53) (n=83/103) (n=68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor (kvinnor)  0,12** 0,54 0,66 0,47 0,38
Pojkar (man) 0,45"* 0,46 0,55 0,41 0,14*"
Alla 0,37 0,49 0,62 0,45” 0,28

Signifikant grans mellan dldersgrupper enlige Scheffes test, p<o,1, skillnad mellan kénen enligt Z-test,
*¥p< 0,05, * p<o,1

De tendenser som kan skonjas, och som kommer att diskuteras nirmare i féljande
kapitel, ar:

o att kopplingen mellan att vara nojd med sig sjilv och néjd med tillvaron ar
signifikant starkare bland ungdomar (mellan elva och nitton ar) dn bland barn
(nio - tio dr) och vuxna.

e att nojdheten med kldder overlag tycks ha en nagot starkare koppling till den
overgripande néjdheten med tillvaron hos flickor {iven om den ir lika stark for
pojkar i tidiga tondren).

o att n6jdheten med viktrelaterad halsa och den ¢vergripande tillvaron fir en
mycket starkare koppling for flickor strax fore och i puberteten (frdn elva &r och
uppat), medan den hos pojkar ar ganska stark redan i nio - tioarsdldern.

For foraldrar dr kopplingen melian néjdhet med klader och den 6vergripande tillvaron,
liksom mellan néjdheten med viktrelaterad hilsa och den 6vergripande tillvaron, inte
alls lika stark. Det tycks alltsi som om det for unga konsumenter finns starkare
kopplingar mellan konsumtionsrelaterade livsomrdden dn for vuxna.

Unga konsumenter ar alltsd i regel inte mindre nojda med tillvaron dn vuxna i vart
konsumtionssamhille, men konsumtionsrelaterade omrdden har en starkare koppling
till den 6vergripande tillvaron for de unga.
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Utover dessa livsomrdden har jag dven undersokt ndgra 6vriga omrdden som brukar
ingd i undersokningar av livstillfredsstdllelse eller subjektive vilbefinnande (se t ex
Andrews & Whitey 1974; Michalos 1980): nojdhet med familjeliv, vanner, kirleken,
fritiden, skolan eller for de vuxna, arbetet, stress, somn, miljon, framtidsutsikter och
mojligheter att pdverka. Dessa omrdden kan i viss man ocksd paverkas av
konsumtionskulturen, men jag tror att denna paverkan i sa fall ar mer indirekt. Matten
ingick dandd dels som jamforelse, dels som ett sdtt att bedoma reliabiliteten i
undersokningen. Dessutom undersoktes ocksd nojdheten med ndgra mer direkt
konsumtionsrelaterade omrdden som nojdhet med sparande, kop och dgodelar, samt
reklam och media. Har kan det dock alltsd konstateras att samtliga dessa mdtt
korrelerade svagare med den oOvergripande nojdheten med tillvaron hos unga
konsumenter.

Slutligen har jag helt utelimnat omrdden som religion och boende, vilka annars
ocksa kan ingd i den har typen av undersokningar. Religionen betraktar jag som en helt
annan sfiar an konsumtion och boende ar ndgot som de unga konsumenterna har
begriansat inflytande Over. Dessutom bor ju alla pd samma ort. Medelvarden for
nojdheten med de 6vriga omraden som undersoktes samt deras samband med den
overgripande nojdheten med tillvaron redovisas som sagt i bilaga 1.

For att narmare underséka marknadsféringens mojliga bidrag till den har utvecklingen
ska vi fortsdrta med att titta narmare pd hur nojdheten med tillvaron samspelar med
hur néjd man dr med de tre konsumtionsrelaterade livsomrdden som niamnts ovan i
varsitt kapitel: (1) nojdhet med sig sjalv, (z) nojdhet med klader, samt (3) nojdhet med
viktrelaterad halsa. Langre fram ska vi sedan titta pd hur de i sin tur samspelar med
olika konsumtionsaspekter, det vill siga beteenden, attityder och varderingar.
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Kapitel 5
Att vara nojd med sig sjalv

Det som har starkast korrelation med att vara n6jd med tillvaron ar, som vi sag i
foregdende kapitel, hur néjd man dr med sig sjilv (mitt som sammanslagningen av
“hur n6jd ar du med dig sjalv?” och “hur nojd dr du med dict sjdlvforeroende?”). Var
och en dr ju mittpunkten i sitt eget liv. Manga tror att marknadsforing och media, med
sina bilder av materiell valfird och ouppndeliga ideal, skulle kunna gora sirskilt yngre
eller kvinnliga konsumenter mindre néjda med sig sjilva. Har diskuteras tidigare
forskning om hur detta kan komma sig. Diskussionen utmynnar i férvintningar om
skillnader mellan barn och vuxna, olika dldersgrupper och kon, som sedan testas
empiriskt. Inte heller 1 detta kapitel forekommer nagra intervjukommentarer, eftersom
detta omrade inte explicit berordes 1 samband med intervjuerna.

5.1 Att vara nojd med sig sjalv i konsumtionskulturen

Nar vi talar om jaget, sjilen, sjilv- eller jaguppfattning, identitet, sjalvbild,
sjalvfortroende och sjalvkinsla, exakt vad menar vi da? Innan vi férsoker férklara
variationer i hur néjda manniskor i olika dldersgrupper och kén ar med sig sjdlva och
vilken betydelse det har for hur néjda de dr med sin tillvaro maste vi vara pa det klara
med vad det egentligen innebir att vara néjd med sig sjilv.

Engelskans “self-concept”, beskrivs av Byrne (1996) som synonymt med begreppen
“self”, “self-estimation”, “self-identity”, “self-perception”, “self-conscicusness”, “self-
imagery” och “self-awareness”. Har ska vi titta nirmare pd tvi av de vanligaste
tormuleringarna: identitet och sjilvbild. Eftersom det hir handlar om identitet och
sjalvbild i konsumtionskulturen, dar “kultur” ir en social foreteelse, fokuserar jag pa
begreppens sociala determinanter mer an pa deras eventuella psykologiska grunder,
dven om det dr min uppfattning atr de kan pdverkas av bade arv och miljo, ofta i
komplex interaktion.

5.1.1 ldentitet

Identitet ar ett populart begrepp som har stotts och blotts i mycket foretagsekonomisk
litteratur, diar manga forskare menar att en individ (liksom ett foretag) kan ha flera
identiteter (t ex Alsmark 1998). D4 nirmar sig begreppet identitet de olika roller man
kan ha — barn, forilder, chef, anstalld, klasskamrat och sd vidare. Det intressanta hir
ar inte om man ar ndjd med en viss roll, utan om man ar néjd med alla de roller som
jaget har. Det handlar alltsd om att vara nojd med hela individen, inte eventuella olika
identiteter.

Sjalen eller jaget - kanslan av att vara sig sjilv, en egen individ skild fran
omgivningen, med en egen identitet — har lange intresserat filosofer, bland annat de sa
kallade skotska moralfilosoferna som pd 1700- och 180co-talen utvecklade
uppfattningen att jaget utvecklas genom individens interaktion med andra minniskor.
Konstruktionen av ett enhetligt jag dominerar ocksa vasterlandsk kultur, man bér ha
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en personlighet med en ”dkta” kdrna och “kdnna sig sjdlv”. Den egna personligheten
bor vara forhallandevis stabil och inte oforutsigbart vixla fran den ena situationen till
den andra. Diremot kan identiteten forstds gradvis fordndras 6ver tiden (Demo 1992).

Enligt psykologiska teorier ar behovet av en identitet ett av vdra allra mest
grundliggande. Kinslan av att ha en egen identitet uppstdr tidigt i livet, nar det lilla
barnet gradvis inser att det dr en egen varelse, separerad frdn omgivningen och
framforallt frin modern. Att se sig sjalv i en spegel kan bli en aha-upplevelse for ett
litet barn, som da ofta ar i ettdrsdldern {Brewer 2002; Straker 2006).

Redan tidigt i livet identifierar vi oss ocksd i relation till andra minniskor och
foremal. ”Min familj” och ”min nalle” kan betraktas som delar av den egna identiteten
och om man sjilv eller nallen tappas bort blir resultatet grat och tandagnisslan. Nar
man ber en dldre person beskriva vem han eller hon ar svarar denne ofta med sina
familjeforhallanden eller sitt yrke, vilket kan tolkas som att identiteten inte ar
fristiende frin de grupper individen riaknar sig till. Gruppidentiteten och den
individuella identiteten kan pa s sdtt vara svara att separera. Vi kommer ocksd
underfund med vilka vi sjilva ir genom sociala jimforelser dar vi kontrasterar oss
sjdlva och vdra férmdgor med minniskor i omgivningen. Straker (2006) anmarker att
vi kdnner oss Overligsna om vi “har” mer an andra och jamlika om vi "har” lika
mycket, vilket kan tolkas som om dgandet dr en central del av identiteten.

For att vara nojd med sin identitet kravs ocksd att man uppnar viss framgang i det
man gor. Vad som kan betraktas som framgang ar en kulturellt betingad social
konstruktion. Nojdheten med den egna identiteten bor alltsd dterspegla den
uppmuntran och uppskattning man fir frdn omgivningen om att man duger och ar
duktig och framgangsrik.

5.1.2 Sjilvbild

Burns (1978) skriver att sjalvbilden (”self-concept”) uttryckt i mer specifika termer dr
individens uppfattning om sitt utseende, sin bakgrund, sina formdagor, sina attityder
och sina kanslor. Manga forskare betraktar sjalvbilden som en mangfacetterad struktur
av tankar, attityder, bilder, scheman eller teorier om det egna jaget (t ex Carver &
Scheier 1981; Epstein 1980; Greenwald & Pratkanis 1984; Hoelter 1985; Kihlstrom &
Cantor 1984; Markus 1983; McGuire & McGuire 1981; Rosenberg 1979). En
sjalvbild dr ndgot som alla friska manniskor har och som paverkas av hur man blir
behandlad av omgivningen (Nilzon 1999).

Uppfattningen att sjalvbilden pa s sdtt ar beroende av individens sociala miljo har
gamla anor. Enligt den kinde sociologen Charles Horton Cooleys begrepp ”spegeljag”
("looking-glass self”) i Human Nature and Social Order (1902) uppfattar vi oss sjilva
sdsom andra minniskor uppfattar oss. Mainniskor i omgivningen fungerar som en
spegel som reflekterar deras uppfattning av individen 1 form av beteenden gentemot
denne, vars tolkning sedan ligger till grund for den egenupplevda sjdlvbilden. Jaget och
”de andra” dr darfor en oskiljaktig enhet, omojlig att separera. For att forstd jaget
maste man forstd samhillet runt omkring och vice versa. En persons sociala formaga
dkar exempelvis niar han eller hon far positiva reaktioner frdn sin sociala miljo, som
antyder att personen ir trevlig att umgds med. Cooley (1902) understryker ocksd
betydelsen av att ha god sjdlvkansla och gott sjalvfortroende for sd gott som allt vi
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foretar oss har i livet (ibid.), eftersom detta bdde 6kar initiativformdgan och faktiske
ocksd chansen att lyckas, eftersom det dkar anstrangningsbendgenheten. Den som far
en bra behandling utvecklar ett gott sjalvfortroende och tvartom (Nilzon 1999).

En liknande, tidig uppfattning hade behavioristen George Herbert Mead, som
utvecklade sina socialpsykologiska teorier om jagets utveckling i Mind, Self and Society
(1934). DA han var behaviorist betonade han vad manniskor faktiskt gor framfor hur
de kanner sig, eftersom endast beteenden dr mojliga att observera och mita av en
utomstiende person. Aven Mead menade att jaget utvecklas i samspel med
omgivningen, genom en process som kallas for rollovertagande ({”role-taking”). Nar
individen identifierar sig med forebilder i omgivningen imiterar, eller Gvertar, han eller
hon delvis deras roller. Med hjilp av spriket kan individen sedan beskriva sig sjalv
“utifrdn”, med omgivningens 6gon, och pd sd vis utvecklas den egna identiteten over
tiden. Dessa synsatt pdminner om Banduras sociala inlarningsteori, enligt vilken vi lar
oss vara beteenden genom att observera, imitera, och bli instruerade av manniskor i
omgivningen. Genom denna inldrningsprocess lar vi oss sdledes ocksd vilka vi sjdlva ar.
Det dr egentligen meningslost att tala om ett isolerat jag som bara finns inne i
individen. Minniskan ar en social varelse som forstar sig sjdlv genom andra.

De flesta mainniskors sjilvbild 4r positiv, mycket tack vare ett antal
sjalvbevarelsedrifter som nédstan alla har och som har att géra med hur vi tacklar kritik
fran omgivningen. Dels motiveras vi att "visa vad vi kan” nir vi kidnner att en viktig
del av sjilvbilden 4r hotad. Det gor att vi forsoker dnnu mer. Ett exempel kommer frin
Wicklund och Gollwitzer (1985) som bad nigra lovande dansare att forst skriva
antingen om sin bista eller simsta danslirare och sedan nimna ett datum dd de var
redo att upptrdda offentligt. Det visade sig da att de som skrivit om sin sdmsta
dansldrare och pd s& vis kommirt att tinka pd dennes kritik av deras dans erbjod sig att
upptridda 1 genomsnitt tvd veckor tidigare dn de som skrivit om sin bista larare och
darfor inte upplevde sin dansformdga som hotad. Det tycks alltsd som om vi har en
tendens att aktivt soka bekriftelse av var positiva sjilvbild ndr vi misslyckas pd nagot
omrédde. Har det till exempel gdte ddligt pd ett prov motiveras mdnga att plugga mer
framover. Den hir tendensen beskrivs av s& kallad self-completion theory™ (Straker
2006). En annan strategi dr si kallad 7self-affirmation theory”, enligt vilken ett
misslyckande kompenseras pé ett annat omradde. Om man till exempel kritiseras for sin
déliga sangrost, nigot man vet att man inte kan forbattra, kanske man istallet
fokuserar pd att spela gitarr, fotboll eller ndgot annat som man ar battre pa (ibid.). Det
har kan jamforas med de s kallade positiva illusioner (Taylor & Brown 1992) som nar
det giller subjektivt valbefinnande gor att vi gdrna upplever oss sjalva som bdttre dn
genomsnittet. Det kan ju bero pd att vi kompenserar kritik mot en del av sjdlvbilden
med att antingen forsoka dnnu mer (”self-completion”) eller tona ner delens betydelse
och istillet fokusera pd nigot annat som vi dr bittre pd ("self-affirmation”). P4 sd vis
ar sjilvbilden ganska motstandskraftig.

Nu nir vi vet lite mer om vad det egentligen innebdr att vara ndjd med sig sjilv och
vad som krivs for att man ska vara nojd med sin egen identitet eller sjalvbild - tva
begrepp som beskriver ungefir samma sak - dr frigan hur detta kan kopplas till
konsumtionskulturen.



67

Den som misslyckas med en utmaning pd ett omrade maste alltsd dterfd balansen i
sin kompetens antingen genom att kompensera pd andra omrdden eller genom att
ateruppratta kompetensen pd det omrdde som drabbas. Bedomningen av huruvida man
lyckas eller misslyckas beror dd till stor del pa hur man jimfér sig med andra i sin
sociala miljo. Trots att de flesta bedomer sig sjalva som battre an genomsnittet (Taylor
& Brown 1992) kan man fundera pd varifrin vi fir vir uppfattning om derta
genomsnitt.

En intressant fraga ar di vad som egentligen dr vidr sociala miljo i dagens
mediesamhille. Alltsedan stendldern dr vi manniskor utvecklade or att hélla reda pa
etr begrinsat antal individer 1 var omgivning (Karlskoga Tidning, hosten 2005). De vi
behovde hilla reda pa fanns forr vanligtvis i ndarheten, i stammen eller byn. Men nu for
tiden haller vi ocksd reda pa en mangd kindisar, politiker och sa vidare — for atr inte
tala om varumarken som marknadsforare vill ge personligheter med hjilp av reklam.
Massmedia ger oss inga reaktioner, varken positiva eller negativa (eftersom det handlar
om envagskommunikation) men kanske bidrar dess persongalleri andd till vart
sjdlvfortroende och var sjdlvkinsla, eftersom vi ocksd jamfor oss med idealen i
massmedia?

Skillnader mellan barn och vuxna

Man kan tinka sig att individens sociala miljé i konsumtionskulturen skiljer sig
beroende pa vilken typ av minniska individen dr. Den vuxne har kanske bredare
horisonter for sina jamforelser med olika referensgrupper dn barnet, som dessutom
kanske ofta fir mer uppmuntran fran sina férdldrar, larare och sd vidare. Fragan ir
alltsd om det finns systematiska skillnader mellan barns och vuxnas néjdhet med sig
sjalva i konsumtionskulturen, pd sd vis att barn dr nojdare med sig sjilva dn vuxna,
eftersom de jamfor sig med mer begransade referensgrupper. Detta Gverensstimmer
med resultaten hdr (M, = 4,02, M =3,82, F(802)= 8,684, p = 0,003).

barn ruxm

5.2 Att vara nojd med sig sjdlv ur ett socialiseringsperspektiv

Tydliga tecken pa att barn skiljer mellan sig sjalva och omgivningen visar sig ungefar i
ettarsdldern och fore tva drs alder kan barnen, som 1 allt storre utstrackning borjar
gora sig forstdidda, kommunicera en tydlig sjalvbild ("jag, "min”, “kan sjilv”) «ill
omgivningen (Lewis et al. 1989; Stipek, Gralinsky & Kopp 1990}. Mellan tva och fyra
ars dlder kannetecknas barn av vad Piaget (1926) kallade “preoperationell
egocentrism”, ddr man tror att andra kan lasa av ens egna tankar och kanslor men
saknar formdga att inse hur andra tinker och kdnner. Forskolebarn tenderar darfor att
i forsta hand definiera sig sjdlva utifrdn yttre egenskaper: dlder, kon, utseende, agodelar
och favoritaktiviteter (Keller, Ford & Meacham 1978). Uppfatmingen att “man ir vad
man har och gér” visar hur sjdlvbilden kan paverkas av konsumtionskulturen.

[ fem - sexdrsdldern gar barnen in i Piagets (1962) konkret operationella stadium
och borjar forstd att manniskor har olika tankar och kdnslor. Detta medfor ocksa att
man borjar fundera pd vad andra tycker och jimfora sig med dem (Entwisle et al.
1987; Suls & Mullen 1982), men eftersom man har svart att inse att olika typer av
minniskor (t ex vuxna, fordldrar, klasskamrater) har olika forutsattningar sd jaimfor
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man sig i den hir dldern mest med sig sjalv (Suls & Mullen 1982). Det ir inte forran i
nio - elvaarsildern man borjar jamfora sig med de grupper man upplever som
relevanta i olika avseenden, till exempel jamnariga. Tyvarr leder dessa jamforelser da
ibland till negativa utfall, man kan ju inte alltid vara bast. Det dr vanligt att barn har
positiva kanslor och tankar om sig sjilva upp till den hir dldern, men nar man ir
omkring elva dr och gir in i det formellt operationella stadiet, samtidigt som ménga
ocksd hamnar i forpuberteten, tenderar sjalvkiansla och sjalvfortroende att minska
(Demo 1992).

Tondaren ar en turbulent tid som kdnnetecknas av avsevarda biologiska, sociala, och
psykologiska forandringar (Demo 1992). Det ir vanligt att den okade kognitiva och
intellektuella formdgan leder till grubblerier (Damon & Hart 1982; Rosenberg 1979;
1986). Till detta bidrar ocksd den osikerhet som kroppsliga (puberteten) och sociala
(ofta skolbyten) medfér (Hirsch & Rapkin 1987; Rosenberg r979). Dessutom
intensifieras ofta frigorelseprocessen fran fordldrarna (Montemayor 1983) och man
madste hitta nya forebilder. Enligt den kinde psykologen Erik Erikson (1959) ldper
ungdomar 1 tolvdrsaldern risk att hamna i en identitetskris di de ofta kdnner sig
forvirrade och osdkra pd vem de egentligen dr. Alla dessa faktorer kan tillsammans
bidra till att sjalvfortroende och sjdlvkansla ofta ar lagre i tolv — trettondrsaldern dn vid
ndgon annan punke i tivet (Simmons et al. 1989; Rosenberg 1979).

Fragan dr om den hir socialiseringsprocessen skulle kunna vara annorlunda i dagens
intensifierade konsumtionskultur dn forr i tiden. Som tidigare namnts kan
konsumtionskulturens stora medieutbud bidra till att vi befinner oss i en annan social
miljo  an tidigare, didr inte bara reella mainniskor i omgivningen utan dven
mediepersonligheter ingdr. Enligt en enkdtundersokning i samarbete med regeringens
Projekt Flicka som besvarades av 8 coo ungdomar 6ver hela landet hade 68 procent
klasskamrater som ville efterlikna forebilder 1 media, framfor allt artister, modeller,
idrottare, skadespelare och medverkande i dokusapor. Eftersom i de flesta fall enbart
de "goda” sidorna av dessa forebilder framstills i media kan sidana ideal forstds bli
svara att leva upp till. Att vara manniska dr ju sd@ mycket mer. Mdnga ar dé radda for
att detta skapar missnoje med den egna sjalvbilden.

Men alla dr inte overens ndr det giller unga konsumenters forebilder i
marknadsforing och media. Rénnberg (Aftonbladet, 27 februari 2004}, menar att oron
for att media ska paverka barnen sd att de bygger upp sin identitet genom kopiering av
“oldmpliga forebilder™ dr obefogad. Dagens barn och unga har 6ver huvud taget inte
”idoler” i samma mening som deras foraldrar hade. Inga som de dyrkar eller beundrar
helt och hdllet och vill efterlikna till roo procent. Istillet konstruerar unga
konsumenter sin identitet frdn bitar som de himtar lite har och ddr. “Endast en
obetydlig del av dessa identitetsuppslag hirstammar frin media”, skriver Ronnberg.
”Alla studier visar att unga minniskor grundligger sin identitet i nirmiljén for att
sedan befdsta denna med uppbackande exempel i media.” Om dessa exempel utgors av
Madonna, Spice Girls, Lara Croft, krigarprinsessan Xena, Eminem, Kurt Cobain eller
Marilyn Manson - figurer och artister som ofta utmanar férlegade konsroller eller
samhillet i stort betyder det inte att ungdomarna tar efrer samtliga drag hos dessa
karaktarer.
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[ senare delen av tondren brukar emellertid den egna sjilvbilden stabiliseras i och
med att man borjar tinka mer pd det vantande, spinnande vuxenlivet in pd den
forlorade barndomen (Erikson 1959). Mdnga studier visar att sjalvfortroende och
sjdlvkidnsla dter okar under dessa dr (Bachman et al 1978; Demo & Savin-Williams
1983; Dusek & Flaherty 1981; McCarthy & Hoge 1982; Offer, Ostrov & Howard
1981; O’Malley & Bachman 1983; Savin-Williams & Demo 1984; Simmons & Blyth

1987).

Skillnader mellan aldersgrupper

Enligt den hdr genomgingen kan vi forvdnta oss att dldre ungdomar dr mindre néjda
med sig sjdlva dn yngre och kanske som minst ndjda under héogstadietiden. Detta kan
ocksa bekrifras i den har studien.

TaBELL 5.1: Nojdheten med sig sjalv i olika aldersgrupper. Korrelationer med den évergripande
néjdheten med tillvaron inom parentes.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Yuxna
(n =93) (n = 186) (n=131) (n = 158) (n = 257)
Alla 4,57 (0,28”) 4,18” (0,64) 3,61 (0,72) 3,84 (0,58) 3,83 (0,42)

Signifikant dldergrans enligt Scheffes test eller Z-test, ”p<o,1

Intressant att notera dr att korrelationen mellan att vara n6jd med sig sjalv och att vara
n6jd med den 6vergripande tillvaron dr betydligt lagre i den yngsta dldersgruppen dn i
ovriga dldrar, trots att medlemmarna i den hir gruppen samtidigt ar som allra néjdast.
Det hir kan tolkas som om att man i den hir dldern, eftersom man i férsta hand
jamfor sig med sig sjilv och eftersom man sjalv da hela tiden vaxer och blir battre pa
olika saker, inte har ndgot skal att vara missn6jd. Man har helt enkelt inte kommit pa
att man skulle kunnag vara missnojd med sig sjalv. Att man sedan lir sig gora sociala
jamforelser och darmed upptiacker att man kan vara siamre eller battre 4n andra pa
olika saker vilket leder till nagot lagre nojdhet med sig sjalv dr dock inte enbart av
ondo, eftersom det ocksa ger okad forstdelse for andra manniskors situation och
perspektiv. Den svaga korrelationen kan forstds ocksd bero pa liten variation i matten.

Enligt Scheffes test finns i detta urval en signifikant grins, dir respondenternas
nojdhet med sig sjalva gdr ner i samband med tondren, varefter den haller sig pa
samma nivd. Mojligen kan resultaten andd tolkas som om de tidiga tondren dr ett
ligvattenmirke och att néjdheten sedan okar nagot igen.

5.3 Att vara nojd med sig sjdlv ur ett konsperspektiv

En viktig del av jaget dr huruvida man ar flicka eller pojke, kvinna eller man. Insikten
om konstillhorighet ar ur ett socialiseringsperspektiv en process i flera steg. Tvdaringar
vet om de sjilva ar pojkar eller flickor (Brewer 2002); fyradringar kan ocksi
klassificera andra enligt kon och visar ofta preferenser for konsspecifika leksaker och
aktiviteter; men det dr inte forran vid fem eller sex dlder som de forstar att de alltid
kommer att vara pojke eller flicka (Markus & Overton 1978). Fore den hir dldern kan
en del barn tro att det till exempel racker med att ta pa sig en kjol for att bli flicka eller
klippa av sig hdret for att bli pojke.
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Under skoltiden ser manga ungdomar upp till férebilder i media (www.flicka.org).
Den som di inser att hon (for det dr oftast en hon) inte klarar av att leva upp till de
ouppndeliga idealen kan da istillet vélja att identifiera sig med en forebild som ocksa
har mdnga ”daliga” sidor. Man skulle nistan kunna sdga att det i vissa kretsar blivit
”inne” att md daligt (Aschenbrenner i DN, 27 juli 2005). Detta betyder naturligtvis
inte att de som sdger sig ma diligt nodvandigtvis simulerar, men det kan vara en av
forklaringarna till att vissa grupper mar simre dn andra.

Nir det giller att vara n6jd med sig sjalv har det framhallits av ungdomar av bada
konen (t ex DN, 13 juli 2004), liksom av politiker (t ex Aftonbladet, 28 januari 2004)
att flickor dr mer utsatta dan pojkar. Hur unga flickor ser pd sig sjilva pdverkas av
massmedia och reklam, och mdnga unga flickor kdnner stress och oro och har en
kinsla av att aldrig duga, siger Sara Damber, projektledare for regeringens Projekt
Flicka i Aftonbladet (ibid.). Projektet riktar sig framfor alle till flickor fér att man anser
att det st6d samhillet har till unga mest ar inriktar pd pojkar, forklarar hon. Att storre
delen av den reklam som falls for kénsdiskriminering av niringslivets etiska rdd for
konsdiskriminerande reklam (ERK) diskriminerar just unga kvinnor (t ex Aftonbladet,
1 september 2003) kan ses som ett tecken pa att flickor dven inom marknadsféringen
ar mer utsatta och objektifierade.

Skilinader mellan konen

Enligt den hir genomgdngen kan vi vinta oss att flickor dr mindre n6jda med sig sjilva
in pojkar., Om detta dr ndgot som dar typiskt for unga konsumenter, till foljd av
paverkan frdn reklam och media inom just denna grupp bor det diremot inte vara sd
att vuxna kvinnor dr mindre nojda med sig sjdlva 4n vuxna man.

TaBELL 5.2: Nojdheten med sig sjalv hos olika kon. Korrelationer med den dvergripande ndjdheten
med tillvaron inom parentes (n = flickor/pojkar).

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium  Vuxna
(n=40/53) (n=83/103) (n=68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor 4,60 (0,28) 4,02** (0,65)  3,40™ (0,76) 3,57** (0,47) 3,81 (0,45)

(kvinnor)
Pojkar (man) 4,54 (0,28) 4,30" (0,66) 3,86 (0,68) 4,05** (0,69) 3,85 (0,38)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, * p<o,1

Ovanstdende forvineningar bekraftas ocksd av resultaten (se tabell 5.2). Medan vuxna
dr lika n6jda med sig sjdlva oavsett kon dr flickor mellan elva och nitton 4dr signifikant
mindre ndjda dn jamndriga pojkar. Interaktionseffekterna mellan dlder och kon nir det
giller hur n6jd man ar med sig sjdlv ir signifikanta enligt en tvdvigs variansanalys
(Fl4) = 3,35, p = o,001). Skillnaden mellan flickor och pojkar i hogstadie- och
gymnasiedldern 4r nastan ett halvt skalsteg. Det vill sdga, medan pojkar i genomsnitt ar
”ganska nojda” (en fyra pd skalan) ar flickor halvvigs nere vid "varken eller” (tre pa
skalan). Aven om de siledes i genomsnitt inte 4r missnéjda med sig sjilva dr de mindre
nojda dn jamndariga pojkar. Detta skulle kunna forklaras av skillnader i den omgivande
konsumtionskulturen, dven om det forstds finns andra sociala normer och viarderingar
som skiljer mellan pojkar och flickor. Vi ska dterkomma till denna friga nidr vi
granskar olika konsumtionsaspekters samverkan med nojdheten.



71

Att vara nojd med sig sjalv har som sagt allra starkast korrelation med den
overgripande tillvaron hos tondriga konsumenter, den alder dd man enligt ovan dr som
mest sjalvkritisk.

5.4 Kapitelsammanfattning

[ korthet kan resultaten nar det galler att vara nojd med sig sjdlv sammanfattas enligt
tabellen nedan. Inga intervjufragor stilldes om detta omrade

TaBELL 5.3: Skillnader mellan aldersgrupper och kon ifraga om att vara néjd med sig sjalv.

Finns skillnader mellan barn och vuxna? Ja, barn ar nojdare med sig sjalva och detta
matt har en starkare koppling till den
overgripande nojdheten med tillvaron for dem.

Finns skillnader mellan aldersgrupper? Ja, de yngsta ar ocksa de nojdaste. Mojligen
finns ett lagvattenmarke i hogstadiealdern, da
kopplingen till nojdhet med tillvaron ocksa ar
som starkast.

Finns skillnader mellan konen? Ja, flickor mellan elva och nitton &r signifikant
mindre ndjda med sig sjatva dn jamnariga
pojkar.
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Kapitel 6
Att vara nojd med sin kladsel

Det yttre har i flera studier kunnat kopplas till valbefinnande, lycka och sjilvféreroende
(t ex Dion, Berscheid & Walster 1972; Umberson & Hughes 1987). Kladsel dr val den
del av det yttre som dr enklast att paverka. Som tidigare nimnts hade nojdheten med
klader liksom nojdheten med det egna jaget en stark koppling till den overgripande
nojdheten med tillvaron for unga konsumenter (se kapitel fyra). Det verkar saledes
ligga ndgort i det som pdpekades av den beromde psykologen William James for mer dn
hundra 4r sedan: *The old saying that the human person is composed of three parts -
soul, body and clothes - is more than just a joke” (James 1890).

Som i foregdende kapitel fors har forst en diskussion utifran avhandlingens tre
teoriperspektiv:  konsumentkulturteorier, socialiseringstcorier och  teorier om
konsskillnader, som hir fokuseras pad klidernas betydelse enligt dessa perspektiv.
Diskussionen utmynnar i olika férvantningar som testas med hjilp av enkdtdatan och
avslutas med intervjukommentarer, som jag forsoker strukturera i olika monster. Dessa
monster dr tinkta att ge insikter i hur unga konsumenter enligt avhandlingens modell
anvinder varor och varumirken som symboler fér att utmirka sig inom och anpassa
sig till relevanta referensgrupper. Detta 6kar deras mojligheter till inflytande och bidrar
darmed till upplevelsen av att ha kontroll, liksom till forstdelse av omvirlden.

6.1 Klader i konsumtionskulturen

Minniskors kldder har under storre delen av vdr dokumenterade historia bestimts av
individens medfodda eller foérvarvade samhillsroll. Personer som tillhérde samma
samhillsklass eller yrkesgrupp i en viss kultur tenderade forr att kla sig pa liknande
satt. Inte heller genomgick klddseln nadgra storre forandringar under individens livstid.
Det fanns inte nagot behov av att standigt skaffa sig nya klader, eftersom individen i
det forindustriella samhallet vanligen tillhorde samma grupper livet igenom; en slikt-,
familje- eller hushallsrelaterad och en klass- eller yrkesrelaterad.

Det vi i dagens visterlindska samhille menar med mode anses ha vuxit fram i
samband med kapitalismens senare utveckling i Europa och Nordamerika, det vill saga
forst under foregiende sekel. Den har perioden, modernismen, som vi enligt minga
fortfarande lever i, kannetecknas av snabba fordndringar, parallella stilar och stindiga
nyheter som kan inhandlas i form av massproducerade kladesplagg (Bocock 1993;
Giddens 19971; Jameson 19971; Lury 1996; Nichter & Nichter 1991; Rubenstein 1995;
Sparke 1995; Williams 1982). Varje trend eller stil stiller nya krav pa den
kladintresserade konsumenten, da klader anvands for act anpassa sig till, skilja sig fran,
och utmidrka sig i forhdllande tll olika referensgrupper, som i denna
konsumtionskultur sigs besta inte bara av familj och yrke, utan dven av olika livsstilar
eller subkulturer, som vi fir information om via media.



73

En annan nyhet i samband med massproduktionen av klader var den okade
anvandningen av klidmarken, som med hjalp av marknadsforing och reklam kunde
laddas med olika symboliska associationer.

Forst pd 1950- och 1960-talen uppstod och uppmarksammades fenomenet
ungdomskultur. Ungdomar borjade dd gruppera sig i olika subkulturer som till
exempel mods och raggare, grupper som ville skilja sig frdn vuxenvirlden. Dessa blev
alltsd ytrerligare grupper att forhdlla sig till. Mestadels var det unga man som utmarkte
sig genom att associera sig med ndgon av dessa subkulturer (Abbott & Sapsford 2003).
Diremot var det flickorna som var ”de férsta tondringarna” och uppmarksammades
av kliddfabrikanterna som konsumenter av ett sarskilt tondrsmode (Brembeck et al.
200T).

1950-talet var alltsd det decennium dd tondringar for forsta gingen fick tillracklig
kopkraft for att bli betraktade som ett viktigt marknadssegment i sig sjdlva.
Modedesigners, butiker och nojesetablissemang borjade vinda sig specifike till denna
grupp. Tondringarna kladde sig annorlunda, lyssnade pd annorlunda musik och dgnade
sig t andra fritidsaktiviteter.

Andra nyheter under efterkrigstiden var en mer utbredd forekomst av varuhus,
gallerior och kopcentra. Dessa var (och dr) inte bara platser for inkop, utan ocksa
platser ddar man kan umgas och roa sig (se t ex Fredriksson 1998). Férutom att kopa
varor konsumerar de dd helt gratis intryck (”images”) och miljéer (Abbott & Sapsford
2003). Butiker och shoppingcentra kan alltsd betraktas som arenor for symbolisk
konsumtion. P4 dessa arenor forhandlas betydelsen eller associationerna hos olika
klader och klidmarken fram i en process dar bade kunder och marknadsférare delear.

Det har sagts att kladmarkets symbolvirde sedan 1980-talet kommit att bli viktigare
an dess ursprungliga funktion som kvalitetsgaranti (Bjorkegren 2006). Det dr dd inte
bara reklamen som férmedlar symboliken i olika klidmarken; kamraternas markesval
ar ocksd viktigt (Gunter & Furnham 1998). Forekomsten av en mingd olika grupper
som man mer eller mindre kan “kopa” sig medlemskap 1 kan betraktas som
kinnetecknande for konsumtionskulturen. Detta alltsd till skillnad frin tidigare
kulturer, dar det fanns firre grupper som man vanligtvis var placerad i av fodsel och
tradition. Idag kan didremot till exempel dven dldre konsumenter képa in sig i
“tondrsgruppen” genom att kla sig yngre dan de ar. Blotta det faktum ate det gdr att kla
sig yngre an vad man 4r pekar pd kladernas symboliska betydelse.

Det finns nu dven butiker i olika prisklasser som profilerar sig specifikt mot
tonaringar. Butikernas klader marknadsfors i hog grad i dam- och tjejtidningar dar de
visas upp tillsammans med matchande accessoarer, make up, inkopsstallen och
prisinformation. Grupptryck bidrar till ett konstant behov av att hinga med i modet
och kli sig darefter. [ och med modets vaxlingar skapas stindigt nya stilar som méste
anammas, sd att klidinkopen utgor en kontinuerlig process for ungdomar.
Ungdomskultur och kapitalism gynnar i hogsta grad varandra (Brembeck et al. 2001).

Den hir historiska tillbakablicken kan tolkas som att det var konsumtionskulturen
som mojliggjorde en separat ungdomskultur (dock inte bara begransad av dlder), som i
sin tur kan indelas i en mangd subkulturer. Alla dessa kulturer kan pa en mer abstrakt
nivd betraktas som olika referensgrupper, som man kan forhélla sig till pa olika vis.



74

Alltsd dr det nya med konsumtionskulturen att det finns fler och mer abstrakta
referensgrupper.

6.1.1 Kladstil

Att kld sig 4r i konsumtionskulturen en aktiv process med syfte att konstruera och
presentera en bild av sig sjalv. Hur man klar sig ar alltsd ett satc att signalera sin
identitet pd ett mer eller mindre medvetet sitt. Som vi har sett i kapitlet om att vara
n6jd med sig sjalv menar mdnga forskare att identiteten inte kan sdrkopplas fran de
olika grupper man ingédr i. Man ser alltsd sig sjalv genom andra (t ex Horton Cooley
1902; Mead 1934) och genom att jamfora sig med andra (t ex Straker 2006).

Minga menar att de som slaviskt foljer modet visar upp en falsk bild av sig sjélva,
medan de som kldr sig efter “eget” tycke och smak uppvisar en sannare bild. F4
medger val dock sjalvmant att de slaviske foljer modet (eftersom det enlige tidigare
beskrivna teorier om identitet och sjalvbild inte ar typiskt fér manniskor att beskriva
sig sjalva som passiva och viljelosa modeslavar).

Identiteten sags inte heller vara fix eller ligga hos den enskilda individen, utan
konstrueras och rekonstrueras i ett kontinuerligt samspel med omgivningen (Thompson
& Haytko 1997). Det vill siga, man kan dels ha olika identitet infor sig sjdlv och utdt
sett, dels olika identitet i relation till olika referensgrupper {om detta diremot betyder
att man har flera olika identiteter eller en identitet som tar sig delvis olika uttryck tvista
de larde). I vilket fall gir det saledes egentligen inte att uttala sig om huruvida en
identitet ar sann eller falsk, autentisk eller ej.

I studier av subkulturer, till exempel gothkulturen bland ungdomar, dr det vanligt att
gruppmedlemmar tolkar sin kladstil som ett personligt val, medan en del utomstdende
gor tolkningen att deras osakerhet leder till ett behov av att anpassa sig till gruppens
utseendenormer (Widdicombe 1993). Uppfattningen att man genom sin kladsel ger
uttryck for sitt rdtta jag kan fungera som skydd mot omgivningens mer negativa
bedomningar. Det ir troligt att individen ser sig sjdlv som unik, trots att han eller hon
kanske utifrin ses som en klonad gruppmedlem, ”typisk tondring”, "modeslav” eller
kanske ”typisk konsumentforskare”. [ andras 6gon ar ju individen ofta bara en i
mingden, medan endast individen sjilv har tillging till hela den mangfacetterade
bilden av den egna personligheten.

Frigan om vi kontrolleras av eller sjdlva kontrollerar omradet klider och mode gar
alltsa att problematisera. Viljan att standigt kopa nya klider kan betraktas som ett
uttryck for uppfattningen att man kan fornya sig eller ge uttryck for sig sjalv genom
kladval, medan man i sjalva verket ar styrd av ett profitmaximerande system, sdger
konsumtionskritikerna. Modebranschen sigs bygga pd en illusion av att det gdr att
skilja sig frdn mingden genom konsumtion av prefabricerade koncept, som i sjilva
verket gor att man blir mer lik alla andra. Exempelvis uppmuntras kvinnliga
modekonsumenter att kopa ”det senaste” bade for att skilja sig frdn andra kvinnor och
fran sina tidigare jag (Guy, Green & Banim 2003). Enligt kritiker utgor modet ett slags
ideologiskt system med negativa konsekvenser for konsumenterna — de invaggas ju 1
tron att de mdste kopa klader for att fornya sig och inte bara av funktionella skal som
att halla sig varm. Detta fostrar i sin tur ytliga, materiella varderingar och ett standigt
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missnoje med sin egen klddsel och sitt utseende (Bordo 1993; Ewen 1988; Ewen &
Ewen 1982; Firat 1991; Jameson 1991).

Thompson och Haytko (1997), liksom Murray (2002), vill istillet visa att
konsumenter anvander sig av klader och mode pd médnga olika satt som hjalper dem att
ge mening 4t sin vardag. De tecken (”signs™) och symboler som vissa typer av klader
formedlar anvinds alltsd for att visa vem man dr och vem man vill vara i olika
situationer. Dessa tecken och symboler behover dd inte komma “uppifran” (frin
marknadsforare och foretag), utan kan daven komma “nerifran” (fran konsumenterna).
Utbudet gor att man kan leka med olika bilder och identiteter (hir kan man siledes ha
tlera identiteter). Intressant att notera ar dock att deras ordval “uppifrdn” och
“neritrdn” signalerar att konsumenterna dndd star under marknadsférare och foretag.

Uppenbarligen finns ett behov av att ta stallning i den har fragan. Styrs vi eller ar det
vi sjalva som styr nir det galler klider och mode? Majligheten att symboliken vixer
fram i ett samspel mellan kunder, marknadsforare och bredare samhaille artikuleras
inte. Om man sjaly tinker igenom vartér man kldr sig som man gor och foljer, eller
inte foljer, radande mode inser sikert mdnga att flera synsatt finns representerade i
tankevdrlden och att det ena inte utesluter det andra.

Hur som helst finns manga olika skal till varfor det ar intressant att titta ndrmare pd
unga konsumenters installning till klader och mode. Alla dessa skil kan dock 1 viss
méin sammanféras under den stora frigan om hur klader anvinds for att 4 ena sidan
anpassa sig till och & andra sidan skilja sig frin mingden, det vill saga frigan om
gemenskap kontra individualism. Skalen bakom denna navigationsprocess dr det dock
firre som berér, kanske for att man da maste narma sig filosofins omrdde (det vill siga
ta till teorier som dr omojliga att testa).

En mojlighet dr att man, enlige avhandlingens modell, genom att anvinda klader och
mode som symboler och darigenom anpassa sig till eller skilja sig frdn olika
referensgrupper kan 6ka sitt inflytande i dessa grupper. Genom artt utmirka sig visar
man att man ar en viktig och speciell person som kan vara vird att lyssna pd. Genom
att anpassa sig visar man att man dr lik sina vanner, vilket ger upphov till gillande och
aven kan tolkas som en eftergift vard att dtergdlda med gentjdanster (se Cialdini 1993).
Detta kan i sin tur hidrledas till behovet av upplevd kontroll och valfrihet: ett okat
inflytande ger storre mojligheter ate £4 sin vilja fram.

Att kla sig for att bli lik och olik andra

Tvi vanliga syften med val av klader ar alltsd ate sticka ut och att passa in. Man vill
visa sin grupptillhérighet samridigt som man inte vill vara exakt likadan som alla
andra. Mode fabriceras och siljs till en massmarknad och resulterar i1 liknande
identiteter. Men inom ramen for modets vaxlingar tillats vi skapa en egen identitet med
personlig pragel. Bourdieu (1984) anviander begreppet “distinction”: vi anvander
konsumtionsvaror for act skilja oss fran mangden. Kldder ar ett sate att dra till sig
uppmirksamhet genom att visa upp en bild av hur man vill vara infér omgivningen.
Att identifiera sig med valda grupper ar bdde ett behov och ett noje, sarskilt for
ungdomar. Unga manniskor ”blir” dem de dr genom att konsumera saker som klader
och musik.
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Klader kan alltsd anvindas for att visa vilken grupp man tillhér - och inte tillhor.
Klader har alltsd inte bara med individualism att gora, utan ocksa med tillhérighet och
social status. Samtidigt som man kanske vill gora uppror mot sina forildrar vill man
visa att man titthor kamratgruppen (t ex med hjalp av piercing, som da fyller bada
syften). Detta exempel visar att striavan efter individualism inte bara gér att forena
med, utan kanske till och med i minga fall dr oskiljbar frén stravan efter gemenskap.
Genom att vilja mellan klddstilar anpassar man sig till vissa grupper samtidigt som
man tar avstind frdn andra. [ modediskursen finns alltsd vissa koncept som man fritt
kan vilja mellan, samtidigt som man mdste hilla sig inom ramen f6r dessa koncept om
folk ska forsta vad det dr man vill signalera med sitt klidval. For att bli olik ndgon
maste man for det mesta samtidigt bli lik ndgon annan. Ar man helt och hillet unik ar
det inte sdkert att signalerna gar fram. D4 riskerar man antagligen att bli betraktad
som konstig — det dr ju inte helt och hallet positivt att vara “ett riktigt original”.

6.1.2 Kladmarken

Kladmarken ar en aspekt pd klader och mode som delvis skiljer sig frdn mode och stil.
Forutom varumirkets traditionella roll som kvalitetsgaranti och geografisk
ursprungsinformation ger kladmarken ocksd signaler om kladernas pris och bédrarens
stilkdnsla, vilket kan medfora 6kad status. For vissa konsumenter racker det darfor inte
att kla sig modernt, man féredrar ocksd specifika varumirken. En brittisk studie av
personliga shoppare som berittar om varfor deras formogna kunder foredrar dyra
kladmarken ger insikter i varfor konsumenter i allmdnhet viljer att kla sig i kdnda (och
vanligen dyra) mirken. Den status som designermarken signalerar var mycket viktig
for mdnga kunder som anlitade personliga shoppare. Ju dyrare desto battre, det ska
synas att man har rdd. Detta ser forstds bara den inre kretsen, det vill sdga den egna
gruppen, men det ir ocksa dem det dr vikngt att imponera pa. Darigenom starks
samtidigt gruppkinslan. I gruppen verkar alltsd en blandning av gemenskap och
konkurrens (Gillen 2003). Detta visar dn en ging hur ett och samma beteende kan
verka i bada syften. En sjdlvutnamnd ”Gueci girl”, kan profilera sig bade som “unik” i
kamratkretsen och som delaktig i den, eftersom hon liksom sina vanner gillar ett dyrt
designermirke. Samtidigt framstar hon fran andra gruppers perspektiv kanske som en
“typisk ung, modemedveten karridrkvinna”, en bland manga.

Bade gentemot andra grupper och egna gruppmedlemmar ger valet av dyra
kladmarken uttryck for vad Veblen (1899) kallar iogonfallande ("conspicuous™)
konsumtion. For de rika kvinnorna i Gillens (2003) studie var det viktigt att visa att
man hade det senaste. Det var ocksd viktigt att kldderna ingav sjilvfértroende, att man
kanner sig bekvam i dem. Inte bara att de sitter bekvdmt, utan dven att man kanner sig
bekviam och ser ut att vara bekviam. Att kli sig korrekt, lagom for att vacka
uppmarksamhet utan att sticka ut, var malet. Mdnga kunder berattade om tillfallen da
de kant sig felklidda och detta ville de absolut undvika (Gillen 2003). Det gav upphov
till en kidnsla av utanforskap och pekar pd den ndra koppling som kan férekomma
mellan att vara n6jd med sina kliader och att vara nojd med sig sjalv.

En oro fér vad omgivningen ska tycka verkar alltsd vara gemensam for kvinnor som
anlitar personliga shoppare. Detta kan kopplas till behovet av att duga (Skeggs 1997).
De kvinnor som anlitar personliga shoppare vill ha bekriftelse pa att de duger redan
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innan de kommer att granskas och bedémas av omgivningen. Ett klidmirke kan liknas
vid en personlig shoppare. Genom att képa klader av ett visst varumirke sakerstaller
man att man duger.

For en del av de amerikanska collegeungdomarna i Thompson och Haytkos {1997)
studie visar formdgan att kombinera olika varumirken (”man méste lara sig att kunna
blanda Calvin Klein med Ralph Lauren”, s. 26) att man har koll. Det giller att inte
vara slav under ett och samma varumarke, utan att genom att sitta samman dem till en
mer individuell kombination visa att man sjalv ar herre pd tdppan. P4 sa vis anvands
varumirken 1 ett sd kallat bricolage (”lappticke”) som visar hur konsumenter genom
olika val ”navigerar sina livsberittelser pd ett hav av olika mojligheter” (ibid., forf.
overs.). Det hidr visar hur modevirlden inte dr begridnsande, utan tvirtom frigérande.
Det kan ocksi tolkas som en protest mot de fiardiga mallar som olika
varumdrkeskollektioner bjuder ut till férsaljning (Giddens 1991).

Hur man dn anvander sig av kladmarken kommer man inte ifrdn att markesklader
ofta dr dyrare dn andra kliader. Det vedertagna skilet till detta dr deras hogre kvalite,
men man kan ocksd resonera i termer av att den hogre kostnaden gor dem mer
svardtkomliga, varvid anvindaren kédnner sig mer unik och fir hogre status i
kamratgruppen. Knapphet skapar som bekant varde (Cialdini 1993). I grupper ddr det
inte finns s mycket annat som ger status kan markesklader darfor bli en statusmarkor
som ar forhdllandevis viktig.

[ den svenska skolan efterstrivas en jamlikhet mellan eleverna, och sidant som bra
betyg (sd smdningom ett bra jobb} eller mycket pengar, som ger status i vuxenvirlden,
ar kanske inte lika starka statusmarkorer bland eleverna som hos vuxna. Att vara en
plugghist eller bortskimd kan ju tvdartom vara stigmatiserande (Bjornsson 2005).
Darfor kan markesklader bli ett vanligare satt att uttrycka sin status i den har aldern.
Till exempel skriver Expressenkronikéren Linda Skugge (2004) i sin utgivna dagbok
under gymnasietiden om olika personer i skolan:

“Frans looks: Morkbrunt kort hdr. Bruna dgon. Egentligen inte sirskilt snygg men
har snygg stil (bara dyrt, Timberland, Moncler, Henri Lloyd och Paul Smith) och det
syns (!, forf. anmarkn.) att han har koll pd bra musik. Kinner alla tuffa méanniskor.
Jag vill kanna honom” (s. 9).

“Nérdar looks: Ful mesig stil, markeslosa, mesblda jeans, bogt uppdragna i midjan.
Ndn skjorta INSTOPPAD. Inget smink, inga produkter i bdret, alltsd helt flygigt och
mesigt hdr” (s. 21).

For att sammanfatta: som vi redan sett manga exempel pa fyller kladseln i
konsumtionskulturen fler funktioner dn att bara halla oss varma. Framfor allt fungerar
de ocksd som signaler om vilka grupper bararen identifierar sig med, vilket i sin tur
medfor social status. Bade klddstil och kladmarken kan fungera som sidana hir
statusmarkorer. Detta sager i sig inget om hur ndéjda olika grupper bor vara med sina
klader. For att den symboliska anvandningen av klader i syfte att identifiera sig med
och skilja sig fran olika grupper skulle kunna goéra konsumenter ndjda méaste den
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uppfylla eller overtratfa deras forvantningar i form av en effekt pd deras status eller
gemenskap, och darmed inflytande.

Skillnader mellan barn och vuxna

Eftersom det yttre i tidigare studier kunnat kopplas till vilbefinnande, lycka och
sjalvfortroende (Dion, Berscheid & Walster 1972; Umberson & Hughes 1987) och
eftersom klddseln dr den del av det yttre som ar enklast att paverka férvintar jag mig
ett positivt samband mellan nojdhet med klddsel (matt som nojdhet med klader, deras
mangd, mojligheten att kopa de klidmirken man vill ha, samt med utseende, som for
unga konsumenter hade en stark korrelation med dessa frigor) och o6vergripande
nojdhet med tillvaron. Eftersom unga mainniskor sidgs ha vuxit upp 1 en mer
intensifierad konsumtionskultur kan det finnas ett starkare samband mellan néjdhet
med kladseln och ¢vergripande nojdhet med tillvaron for dem dn for deras foraldrar
(det kan forstds dven finnas andra forklaringar). Detta visar sig ocksa 1 den har studien
(7., = 0545, 7,.... = 0,19, p < 0,05). Unga konsumenter som grupp dr ocksa signifikant
nojdare an sina fordldrar med sina klader (M,,, = 3,93, M., = 3,45, F (817) = 69,546,
p = o,000). Diremot finns ingen skillnad om man bara frigar om utseende (M, =
3,78, M., = 3,74). Detta kan tolkas som att kliddseln &tminstone inte dr négot
problem for de unga konsumenterna.

Om man istillet tittar pd nojdheten med kladselns korrelation med nojdheten med
utseende sd finns det knappt ndgon sddan for fordldrarna, det vill siga kladsel och
utseende ar tvd skilda omrdden. Ddremot dr samvariationen foér unga konsumenter som
helhet ganska stark (7,,, = 0,54, 7., = 0,098, p<0,005). Eftersom kldder och utseende
laddar pd samma faktor for unga konsumenter, enligt den faktoranalys som gjordes for
att reducera mangden métt i kapitel tre, ingdr de har i samma index.

Sammanfattningsvis finns alltsa en starkare relation mellan klader och utseende for
unga konsumenter, liksom en starkare relation mellan att vara nojd med sina klidder
och att vara néjd med tillvaron i sin helhet. Derta resultat kan tolkas som att klddsel i
konsumtionskulturen ir ett viktigare omrdde for unga konsumenter dn for deras vuxna
motsvarigheter, ndgot som dven f6ljande intervjukommentarer tyder pa.

Kldder i regel viktigare for unga dn for vuxna konsumenter

Ett monster i intervjuerna med familjer dr, liksom enkitresultaten antyder, att kldder
tycks vara ert viktigare omrdde for unga konsumenter dn fér vuxna. I enlighet med
avhandlingens tolkningsmodell kan detta vara ett tecken pé att klader blir viktigare for
att uttrycka vem man dr ndr man sjilv hdller pd att komma underfund med detta.
Vuxna dr ddaremort tryggare i sin identitet som forildrar och familjeférsérjare och
tycker saledes inte att det dr lika viktigt hur man kiar sig. Det kan ocksd tolkas som att
kliddsel dr viktigare 1 ungdomarnas referensgrupper. Har svarar mor och son pa om de
tycker att det ar viktigt med kladmarken:

A, son, 11 ar: "Ja, ibland dr det viktigt, om det dr ett snyggt marke. Man kan ju ha
olika figurer, djur och sd, fast lite snyggare, lite uppiffat, eller vad man ska sdiga.
Kanske déskallar, men lite sddir, det dr lite svdrt att beskriva. Idag har jag en drake
pd trojan. Den dr saddr.”
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B, mamma: "Nej, mdrken dr inget jag tinker sd mycket pd.”

Mainga forildrar har ocksd minnen av hur de sjilva var som unga konsumenter, vilket
foljande samtal dr exempel pa:

C, mamma: “Jag tanker inte pd vad det dr for mdrke. Jag dr belt befriad fran det. Jag
tror att reklamen vinder sig till ungdomar for att de dr ganska ldttpdverkade. For det
kommer jag ihdg sjalv. Jag dr inte dldre dn sd. Jag valde sjilv girna Lee ndr jag var
runt tolv dr, for det var dd de biorjade bli populira. Sd jag kanner igen mig. Och
sedan kom ju Levis.”

D, dotter, 12 ar: "Jag tinker pd det nar det galler jeans. Helst Lee. Och nu dr det ju
ocksd Marwin och Crocker och Diesel och sd.”

C: "Man kande sig ju lite snyggare i populdra mdrken. Det kommer jag ibdg. Men
nu bryr jag mig inte alls. Jag kan ta vad som helst. Jag kan ta ett par drvda jeans.
Bara de passar och kdnns skéna. Det dir gick val dver nir jag fick barn. Jag fick E
(aldste sonen) ndr jag var 27. Han dr extremt mdrkesmedveten. Och sd kan han bara
ha vissa typer av klider. Alltsd, man ska inte sticka ut [or mycket, man ska vara
precis som alla andra.”

T, pappa: "Ja, jag har dd aldrig brytt mig om mdrken.”

G, mamma: “Bdde och, siger jag. Jag har alltid varit lite rund, sd jag har haft svdrt
att fd tag i klider som passar, sd det har inte alltid varit sd att mdrkeskldderna har
passat mig, dven om man girna skulle ha velat ha dem. Sedan tycker jag ast det dar
dr vildigt svdrt, f6r jag ycker egentligen inte att det ska behova vara markesklider
pd barnen, men dndd koper jag dem till mina egna, eftersom jag inte vill att ndgon
ska, liksom, titta snett pd dem. For det dr ju tyvdrr fortfarande sd att det dr status att
ha markesklider. Sd man bhar ju en vildig dubbelmoral dir.”

Aven om férildrarna inte tycker att det dr viktige med klidmirken for egen del kan de
forstd ~ eller ibland kanske bara tro — att det ar viktigt for deras barn.

[ (jag): "Vad tycker era forildrar om att ni koper sd dyra kldder?”
H, pojke, klass 8: (i rod JL-troja) “Jag har inte kdpt den, jag bar fatt den. Jag skulle
aldrig kopa den sjilv. Morsan bar képt den. Det var helt i onédan.”

Man kan dock inte alltid saga att féraldrar bryr sig mindre om klader dn sina barn, i
synnerhet inte nar det giller médrar och soner. Bide bland yngre barn och vuxna ir
kladintresse i mycket en konsfriga. Har dr ndgra exempel:

J, son, 11 ar: "Jag tycker inte om att handla klider. Det dr jattetrdkigt. Det hander
ingenting. Man provar klader. Och?”

K, mamma: "Och han tycker att det duger med det han bar hemma.”

J: ”Ja, det kan vara lite fransigt i kanten. Det duger,” siger jag. 'Nej, det dr forstort’,
sdger hon dd. Ett hal i strumpan: “Sling dem!” Varfor det? Det dr ju bara ett hal.”
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L, pojke, klass 4: "Det senaste jag fick, det var den héir (grd luvtroja med dragkedja
och dubbla vita revirer). Mamma brukar kopa hem och om de inte passar sd limnar
hon tillbaka. Jag batar att gd i klidbutiker for det tar flera timmar fér mamma. Jag
fdr tjata sd att vi kommer hem ndgon gdng.”

M, pojke klass 4: "For min mamma ocksa. Hon ska bara kolla och kolla i varenda
butik. Det senaste jag kopte var den har (visar rod troja). Jag folier bara med om det
gdller skor. Det enda som dr kul dr Ullared.”™

Bland tonaringar tycks dock manga killar vara minst lika kladintresserade som tjejerna,
vilket vi kommer att se exempel pa i de citat som belyser skillnader mellan
aldersgrupper.

Motsdttningar inom familjen

Motsattingar om de unga konsumenternas klddsel kan uppstd inom familjen, framfor
allt nir det giller tonaringar. Derta kan tolkas som att kladseln anvinds for ate
symbolisera frigorelse fran familjen, vilken ju dr de yngsta konsumenternas viktigaste
referensgrupp. Det kan dven tolkas som att samma klddesplagg kan betyda olika saker
for medlemmar 1 olika grupper. Medan det for fordldrarna kanske symboliserar sex
eller losslippthet kan det for barnen helt enkelt symbolisera att man ar moderiktigt
kladd. Pa fragan om hon far kld sig som hon vill svarar en flicka:

N, flicka, klass 7: ?Inte for pappa. Han tycker inte att jag ska ha for urringat och sd.
Han tycker inte att det passar pd sd unga, fast det tycker jag. Men han brukar {4 boja
sig.”

L(jag): "Tycker du O att det dr snyggt med mer wrringat pa tjejer?”

O, pojke, klass 7: "Det beror pa. Inte osr det dr for stort.”

En storre urringning som visar mer ar alltsa inte nodvandigrvis snyggare.
Pa fragan om misslyckade klidkop blir svaret fran en pojke:

P, pojke, klass 9: “Ja, det dr ndr mamma fir bestdamma. Man sitter aldrie pa sig
det.”

Och pa fragan om toridldrarna brukar bli néjda med deras klidkop svarar nagra pojkar
ett bestame ney:

Q, pojke, klass 7: “De vill att man ska kopa billigare klider.”

R, pojke, klass 7: "Och ordentligare. Inte jimt ga med missa. En vit skjorta istillet
for en luvtrija.”

Q: "Och en liten fluga™ (skratt).

Dessa exempel visar hur klider kan anvindas bade for ate ta avstand fran och
identifiera sig med olika referensgrupper, i det hir faller fordldrar respekrive kamrater.
Ju dldre man blir, desto viktigare blir det ocksa art kodpa sina kliader sjalv. Detta kan
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tolkas som dnnu ett tecken pa att det blir viktigare att anpassa sig till kamratgruppen
och mindre viktigt att anpassa sig till familjen.

Vem koper kldader?

Bland de yngsta konsumenterna ar det vanliga att fordldrarna koper klider at barnen
och ddrmed bestimmer vad de ska ha pa sig. Det tyder pd att de dnnu inte 4r medvetna
om klddernas symbolvirde, eller kanske snarare att kladerna inte har ndgot
symbolvirde 1 deras referensgrupper (ett undantag, som vi ska titta nirmare pd i
stycket om konsskillnader, ar kladernas firg, som symboliserar att man ar flicka eller
pojke). Har tvd exempel som géller annu yngre barn dan avhandlingens egentliga urval.
Exemplen visar ocksd hur klidfirgens eller -stilens betydelse till en borjan lirs ut av
foraldrarna.

S, mamma: "Pd mina forskoleelever ser jag en viss skillnad. Det dr mycket rosa pd
smdflickorna. Mycket gulligt och sd. Och killarna klir sig i grdtt och mérkt och tuffa
tryck och sd. Men jag tror att de tar pd sig vad mamma eller pappa koper dt dem. De
ar inte modemedvetna, det tror jag inte.”

Flickan i nedanstdende citat beskrivs som mycket sét och kokett av sin storasyster:

T, mamma: "Det dr nog mer ndr vi har semester som det dr vanligare att vi gédr och
tittar i affirer tillsammans. Jag brukar kopa kliader till dem ibland. Det gdr
fortfarande bra. De brukar bli nojda.”

U, dotter, 7 ar: "Jag vet inte vilket klidesplagg jag képte senast. Det hdller inte jag
reda pd, det gér mamma.”

Nagra yngre respondenter svarar sa har pd frdgan om senaste klidkop. Notera att
?jag” inte sjilv behover vara med for att kopa klader:

V, pojke, klass 4: “Det var nog en troja. Eller vill du att jag ska ha varit med?”

1 (jag): "Det gar bra bdde och. Nir fick du den dig?”

V: "Det var ndgon mdnad sedan.”

[ (jag): "Nar var senaste gangen du var med och kopte klider?”

V: "For ett halvdr sedan, tror jag.”

[ (jag): "Brukar du bli nojd med det som mamma koper?”

V: ”Ja, fast det hinder ju att vi far byta. Inte for att jag inte gillar det, utan for att
det gr for litet.”

W, pojke, klass 4: "Jeans. Men jag var inte med ndr jag kopte de dir jeansen. I sd fall
var det strumpor. Jag bar inte varit med i en affir pd ... tre, fyra, fem mdnader,
ungefir. Ibland, ndr vi dker till ICA Maxi, da vill jag folja med, for ddr finns det
spel, da kan man spela under tiden.”

X, pojke, klass 4: "Det senaste de kopte dt mig var den har tréjan. Jag behévde nya
klider, for de gamla var for smd. Jamt ndr det dr kallt ute sé har jag bara kortbyxor
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och T-shirtar och sddant diir, sd dd mdste vi jamt képa tll. Och sedan tvirtom ndr
det dr sommar. Det var mammas idé. Forst ville jag inte ha den har, for trycket var
inget snyggt, men sd testade jag den och dd var den sd skon inuti och ratt varm var
den ocksd.”

Y, pojke, klass 4: "Och jag kopte de hir byxorna och den har tréjan. Jag behovde
nya klider, sade mamma nir hon kom hem med dem.”

De som vill eller maste folja med och prova namner ofta andra anledningar 4n mode
eller stil:

Z, pojke, klass 3: “Ibland gdr jag med och provar och viljer ut, och ibland koper de
hem dt mig. Till exempel frdn Ullared, men jag har ocksd varit med dit. Jag gillar att
gd med och prova for mamma brukar kopa for stora klader dt mig att vixa i.”

A, pojke, klass 4: "Klider kiper jag aldrig. Det ir bara férildrarna som gor. De vet
ungefdr vad jag gillar. Men jag brukar folja med ibland, for om jag stannar hemma
sd blir det bara brdk. Syskonen brékar med mig.”

Ett tydligt tecken pd att kladvalet blir allt viktigare for att utmarka sig och passa in ju
dldre man blir 4r att man med tiden inte langre gdr med pd att fordldrarna koper ens
klader. Med dildern, hos flickor tidigare dn pojkar, blir det viktigare att sjalv fa
bestimma vad man ska satta pi sig.

A, flicka, 9 ar: "Jag brukar i och for sig ta pd mig det som mamma ligger fram. Om
jag tar pd mig en rod tréja och bld byxor, dd passar inte det. Mamma vet vad som
passar ihop eller inte. Men jag vill belst folja med och prova nir vi ska kopa klider.”

O, mamma: “Men A dr ganska noga med klider inda, tycker jag.”

A, son, 10 ar: "Ar jag?”

O: ”Ja, men du brukar ju veta vad du vill sitta pd dig och inte.”

A: 7Ja, men ndr det dr skolfoto, dd brukar jag ldta dig bestimma, for jag dr sd
osdker.”

O: "Det ir vil bara att ta en tréja som ir ren.”

Det senaste citatet visar att kliderna blir viktigare ndr man ska forevigas, vilket kan
tolkas som att det tidigt finns en koppling mellan kliders och identitet eller sjalvbild.
P43 frigan om senaste kladkop berattar ndgra intervjuade familjer:

B, son, 10 dr: "Det var en tréja pd |C. I tisdags eller onsdags. Vi skulle kopa en tréja
som jag kunde ha nir vi skulle ta kort i skolan.”

C, mamma: "Du kom och sade att du inte hade ndgon tréja att ta pd dig. Du hade
vuxit ur dina klider, sd det var dags att dka och handla.”

B: ”Ja, jag mdrker det nir jag har sd lite kldder kvar. Ndr jag inte har ndgra klider i
min klidgarderob brukar jag gd ut i tvdttkorgen dir de rema kldderna ligger och
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kolla dir. Och ibland ndr jag tar pa mig en troja sd mdrker jag att den dr for liten
eller att det dr hal i den och dd siger jag det till mamma.”

[ (jag): "Hander det art du kiper hem kldder till B ocksd utan att ban dr med?”

C: "Nej, det gdr inte lingre. Du dr ju vildigt noga med att det ska sitta skont, sda du
mdste prova sjdlv. Jag vill inte képa klider som du inte anvinder.”

D, dotter, 9 ar: "Jag brukar vilja folja med och prova.”

E, mamma: "Men jag kan lika garna kopa bem. Du dr jdttesndill och tycker att allt ar
fint som jag koper dat dig.”

F, dotter, 12 ar: "Men vi har inte riktigt samma smak.”

E: ”"Nej, det gar inte langre att kopa hem klider 4t D."

F: "Hon képer sidana dir rosa och ... hu.”

[ femte och sjacte klass blir det vanligare att dven pojkar helst vill f6lja med och kopa
klader. Alla litar inte riktigt lingre pd mammas eller pappas smak. Detta kan tolkas
som att familjen haller pa att bli en mindre viktig referensgrupp:

G, pojke, klass 6: "Jag batar att prova. Men om man inte hinger med sd kan det bli
inte sd fina klgder. En randig skjorta.”

H, pojke, klass 6: "Det dr sa trakigt att prova.”

Js pojke, klass 6: "Mern inan mdste ju hinga med ibland. Annars kan det bli en Musse
Piggtroja, kamn det bli.”

G: "Typ, det kan bli jittekonstiga byxor. Sddana héir son man bara kan ha pa sig
hemma.”

Att handla klider dr dock vanligevis ingen favoritsysselsatming hos pojkar i den hir
aldern utan mer av ett nodvandige ont:

K, pojke, klass 5: "Vi koper nir vi dnda dr pa stan och sd, ndr vi bar tillfille. Ibland
ndr mamma konmter hent sa brukar bon ha med sig ndgon trija, fast det hander inte
sd ofta.”

L, pojke, klass s: "M mamma och pappa dker ganska ofta till Karlskoga och kiper
klider, men jag foljer aldrig med, jag ar hellre henuma. Det (ir det 1drsta som finns
att bandla klider.”

K: “Fast ibland dr det ritt okej.”

L: "Nej, det ir inget kul att bandla klader. Det dr det virsta som finns.”

Sa smaningom kan det dock fér bada konen bli sa att fordldrarna inte langre gar med
pd att kopa ens klader, eftersom de anses alltfor dyra.

M, flicka, klass =2 "Och sa dr de mdrkesjeans. Diesel ocl sa. Mina fordldrar tycker
tte jdmt att det dr okej att kopa ett par jeans fGr 8oo, men man far ju ibland.”

N, pojke, klass =2 “Jag kan betala lite extra for ett par mdrkesjeans. [bland betalar
mantna, men iite ont jag har egna pengar.”

O, tlicka, klass =2 “Om det dr billigt betalar jag.™ (skratt)
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P, pojke, klass 9: "Det [senaste jag kopte] var ett par jeans. Jag brukar gd med
morsan, i Karlskoga. Hon betalar, men jag lagger till litegrann om det blir for dyrt. |
Karlskoga finns bara en affir som lockar och det dr JC. I Orebro brukar jag handla
pd Carlings.”

Att viljan att sjalv bestaimma 6ver sin kladsel blir starkare med aldern kommer forstas
inte som nigon oOverraskning, men kan alltsd tolkas som att klader blir viktigare for
den egna identiteten och grupptillhorigheten ju aldre man blir. Det forklarar det
starkare sambandet mellan n6jdhet med klider och 6vergripande nojdhet med tillvaron
hos unga konsumenter,

Sammanfattningsvis fanns alltsi tre ganska tydliga monster i familjernas
kommunikation om klader: att kldder i regel 4r viktigare for barnen 4n for fordldrarna,
att klider kan skapa motsdttningar inom familjen och att det delvis darfér blir
viktigare att kopa sina klider sjilv ju dldre man blir. Det forsta monstret ligger 1 linje
med enkitresultaten, att klider har en starkare koppling till den overgripande
nojdheten med tillvaron fér unga dn for vuxna konsumenter. Det andra och tredje
monstret Jigger i linje med teorier om hur klader anvinds fér att sticka ut och passa in.
Hir anvands klader for att ta avstdnd fran fordldrarna, som man haller pd att frigora
sig ifrdn.

6.2 Kldder ur ett socialiseringsperspektiv

Samtidigt som dagens konsumenter ir fria att experimentera med olika tecken och
symboler domineras, eller behirskas, de i viss mdn av dessa tecken- och symbolsystem
(s& kallad ”sign domination™; Murray 2002). Man kan pa sdtt och vis sdga att
utformningen och marknadsforingen av varor, tjanster och varumdirken 1 vir
omgivning "bestimmer” hur vi kommer att anvianda oss av dem. Eftersom vi har fatt
lira oss vad de signalerar eller symboliserar *mdste” vi valja att forhélla oss till dem pa
forutbestimda satt, Visserligen forandras symboliken gradvis i ett samspel mellan
konsumenter, marknadsforare och bredare samhille, men ur den enskilde
konsumentens perspektiv vid en viss tidpunkt ar den symboliska betydelsen hos en viss
produkt eller varumirke till stor del given och utifrdn kommande. Man kan alltsd sédga
att vi i viss man socialiseras av varor, tjanster och varumirken (McNeal 1992). Barn
som redan fran spad 4lder exponeras for massmedia och omgivningens
konsumtionsrelaterade aktiviteter internaliserar dessa koder som en naturlig del av sin
omvirld (Fromm 1976). De socialiseras pa sd vis till "goda konsumenter”, som alla
strivar efter att konsumera de tecken och symboler som ger brinsle 4t kapitalismen
(Harvey 1990). Konsumtionskritiker menar att detta bidrar till uppracthdllande och
reproduktion av orittvisa och ojimlika samhallsstrukturer (se t ex Slater 1997). P4 sd
satt laggs grunden till en diskriminerande hierarki (Baudrillard 1981}, dar vanan att
virdera vissa tecken (”sign value”) har blivit en social institution, som vi tagit for
given. Nir minniskor dd anvinder tecken och symboler for att ta avstdnd frdn vissa
varderingar som kan forknippas med detta diskriminerande och hierarkiska system ger
det bara en kdnsla av motstidnd, eftersom systemets grund ar just att anvinda tecken
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och symboler for att identifiera sig med en del vdrderingar och ta avstdnd frdn andra
{Murray 2002). En risk ir att marknadsforingens “falska [6ften” ger upphov till en
desperat onskan att vilja ha tecken och symboler som befinner sig utom rackhall
(Aronowitz 1974). Eftersom dessa 16ften per definition aldrig kan infrias leder detta till
missnoje. Detta "moment 22" behover dock inte vara negativt for nojdheten, eftersom
det dr den upplevda kontrollen och mojligheten att piverka som minniskan har behov
av, inte den faktiska (Straker 2006). Vi kan ju i realiteten anda aldrig ha full kontroll
over precis allang, eftersom vi  har begrinsade uppmadrksamhets- och
informationsbehandlingsresurser.

Kladseln sarskilt viktig for tonaringar

Mainniskor dr som mest mdna om att anpassa sig till gruppen nar de kanner sig osikra.
Tondren ir en period d4d minga unga kanner sig osidkra och dr ridda att gora fel. Unga
manniskor, i synnerhet tondringar, utgor en dldersgrupp som ar pd vig att frigora sig
fran familjen och behdver kdnna att de passar in i kamratgruppen innan de tar steget in
i den sjalvstindiga vuxenvirlden (t ex Erikson 1959). Det kommer alltsd inte som
ndgon Overraskning att tondringar vanligen ir konformister som anstrianger sig for att
anpassa sig till gruppen. Samtidigt som de gér uppror mot sina fordldrars ”féraldrade”
virderingar ir de si gott som slavar (sdrskilt utifrin betraktat, eftersom f4
konsumenter skulle beskriva sig sjilva som ndgra ”slavar”) under de virderingar som
rdder i kamratgruppen. Detta kannetecken for tondringar blir till hjalp i
marknadsforingen av jeans, kolsyrade liskedrycker, T-shirts, traningsskor, CD-skivor
och radiostationer (Sutherland & Sylvester 2002). Produkter med kanda varumirken
kan da vara en snabb genvig till att bli cool och accepterad (Leonhardt 1997).

Unga konsumenters forstaelse av kladmarken

Redan vid tre - fyra drs dlder kdnner amerikanska barn igen olika varumarken och nar
de ir sju — atta 4r kan de flesta rakna upp ett antal olika varumarken i kategorier som
frukostflingor, snacks och leksaker (McNeal 1992; Rossiter 1976; Rubin 1974; Ward
et al. 1977). De ndmner marke som en viktig typ av produktinformation (Ward et al.
1977) och efterfrigar olika marken (Otnes, Kim & Kim 1994).
Varumirkeskannedomen dr ocksd god bland amerikanska tonaringar, 1 synnerhet nar
det giller klidmarken (Leonharde 1997). Men vad betyder egentligen varumarken for
unga manniskor? Ar de endast vilkinda symboler, eller for de med sig olika
associationer i form av till exempel en viss stil eller status?

For att forstd meningen med varumirken maste man ha uppndtt en viss mognad och
vissa formdgor. Man madste for det forsta sammankoppla olika varumirken och
produkter. For det andra maste man kunna skilja varumirken fran produkter, det vill
siga betrakta mirke som en produktegenskap vid sidan av andra egenskaper, till
exempel forpackning eller firg. Och for det tredje maste man forknippa varumarket
med marknadsforda associationer pd mer abstrakt nivd, dll exempel kvaliter eller
prestige (Achenreiner & Roedder John 2003).

For att tycka att just kladmarken dr viktiga krdvs ockséd en viss social mognad. Man
mdste kunna se saker och ting frdn andra manniskors perspektiv (Selman 1980}, nigot
som man gradvis blir battre pd fram till omkring tolv drs alder (Achenreiner &
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Roedder John 2003). Darmed uppstr insikten att det dr skillnad mellan klidmarken,
vilka som dr coola eller inte, och vilka som forknippas med olika stilar (Jamison 1996).
Naturligtvis kan det ocksd vara coolt eller hora till en stil atc inte bry sig om
kladmarken.

Skillnader mellan aldersgrupper

Flera studier visar hur dagens ungdomar, sarskilt flickor, socialiseras till att tycka att
det ar viktigt med klader och mode (t ex Guy, Green & Banim 2003). Med stigande
alder okar formigan att forstd stilars och varumarkens symboliska virde. Darmed
finns ocksd storre risker att den egna klddseln upplevs som bristfillig, eftersom den nu
ska uppfylla flera funktioner. Sirskilt i tondren, nar tillgidngen pa andra statusmarkorer
ar dalig, kan klddseln vara viktig fér att kunna utmarka sig och passa in i forhallande
till kamratgruppen.

Ett skal till forvantningen ate kladseln skulle ha starkast koppling till nojdheten med
tillvaron just i tondren ar att det omrade dir kliderna kanske framfor alle ger framgang
dr ndr det giller att hitta en partner. Eftersom yngre barn inte ar sa intresserade av
detta, medan vuxna ofta redan har en partner, forvintar jag mig att nojdher med
klddsel kommer att ha starkast samband med toniringarnas évergripande nojdhet med
tillvaron.

I den hir studien dr yngre ungdomar signifikant nojdare med sina klider an tondriga
konsumenter (se tabell 6.1). Detta kan tolkas som att dessa omraden dnnu inte blivit s3
viktiga for deras identitetskonstruktionsprocess. For den yngsta gruppen ar nojdheten
med klidderna inte heller lika viktig for den 6vergripande nojdheten med tillvaron.

TaBELL 6.1: Nojdhet med kléddseln i olika aldersgrupper. Korrelationer med dvergripande néjdhet
inom parentes.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
(n =93) (n = 186) (n=131) (n =158) (n = 257)
Alla 4,41 (0,32) 4,09” (0,37) 3,63 (0,50) 3,72 (0,41) 3,45 (0,20)

Signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test, "p<o,1

Sambandet mellan nojdhet med kliddseln och nojdheten med den évergripande tillvaron
ar hogst i tondren, trots att néjdheten med detta omrdde da ar som lagst. Detta strider
mot "self-compensation theory”, enligt vilken ett omrdde man inte ar sd ndjd med
skulle bortforklaras som mindre viktigt och kompenseras med framgingar pa andra
omraden. For ungdomar 1 arskurs fem och sex, samt i gymnasiet, ar detta samband
ocksa signifikant starkare for flickor, trots att det inte finns ndgon skillnad i
nojdhetsnivd. P3 hogstadiet finns ingen signifikant skillnad mellan konen vare sig i
nojdhetsniva eller i sambandens styrka.

Jag tinker avsluta aven detta avsnitt med en del intervjukommentarer som beskriver
nagra Overgripande monster som, dven om de inte explicit kan kopplas till nojdheten
med kladseln, visar hur klidder och klidmarken anviands for att utmarka sig inom och
anpassa sig till olika grupper i omgivningen. Typiskt for dessa monster ar att de
aterfinns hos samtliga aldersgrupper men utvecklas och tar sig olika uttryck under
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arens lopp. Som tidigare namnts ir avhandlingens aldersindelning en approximation
till de olika socialiseringsmodellernas stadier och vi kan darfor inte siga ndgot bestamt
om hur dessa monster skiljer sig mellan olika stadier utifrdn hur de skiljer sig mellan
avhandlingens dldersgrupper. Daremot kan vi se hur de gradvis forandras.

Viktigt att kld sig ungefdr som andra i samma dlder

En av de viktigaste grupptillhorigheterna ar den egna dldersgruppen. Viljan att kla sig i
ratt alder finns sdledes bland unga konsumenter i alla dldersgrupper. Har ndgra
exempel som visar vikten av att kladerna symboliserar den dlder man faktiske ar i.

A, flicka, klass 3: "Nu dr ju jag sd liten till vixten, sd jag fdr drva klider som hon
[storasyster| hade ndr hon gick i lekis for jag kan inte ha dem som hon hade ndr hon
gick i trean. Och ndr hon gick i lekis sd hade hon ju inte sa snygga klader, tycker

2

jas.
P4 fragan om det dr viktigt med varumarken svarar en femteklassflicka nej:

B, flicka, klass s: ”Nej, bara det inte dr sdadana dir lappar man sdtter pd hdl med
Pocahontas eller ndgot sddant. Det dr vi for stora for.”

Det ar inte bara viktigt att inte kld sig yngre dn man 4r. Man vill inte hellre kla sig som
en vuxen.

C, flicka, klass s: "Det dar jeans jag dr mest intresserad av och tycker att dr skéna.
Och sd dr det en del mysbyxor som jag kollar pd, att ha wniir jag dr hemma och pd
fritiden dd. Det spelar ingen roll vilket mdrke det dr pd jeansen, men det ska inte
vara sddana ddir karringbyxor, eller ja, tantbyxor som sitter fast nere vid foten, utan
bela byxan ska vara vid, sd hir.”

En lang sjatteklassflicka berdttar att hon maste ha damstorlek pd sina kldder:

D, flicka, klass 6: “Ja, annars blir de for korta och for smd. Men damkliderna ir
mer tantiga.”

E, flicka, klass 6: "Det dr mer motiv pd barnkliderna.”

D: "Sunyggare motiv.”

Ju aldre man blir, desto mindre skillnad blir det dock mellan barn- och vuxenklader:

F, flicka, klass 9: "Jag och mamma bhar ganska lika smak. Mamma kanske inte vill gi
i riktigt samma affdrer. Jag tittar mer pd sahdr ungdomskliader.”

Kompisars kldder inte ovdsentliga

Att klad sig i rdte dlder dr alltsa ett sdce for ate visa tillhorighet med gruppen jamndriga,
medan att kld sig i rdtt stil kan vara ett sdtt att utmirka sig och visa vem man dir,
samtidigt som det ocksd ar vanligt att kompisar har samma kladstil. P4 frdgan om
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kompisar bryr sig om hur man klir sig svarar ndgra hogstadiepojkar ett unisont ja.
Personer med liknande klader passar bra ihop.

G, pojke, klass 7: "Ja, till exempel om det dr ndgon annan som har en tréja med
samma mdrke sd sager de: "Ab, vilken snygg tréja du har!’ De héinger ibop, liksom.
Vissa koper dyra mirken for att det dr snyggt och vissa for att visa upp sig. "Den hdr
trojan var dyr och det har jag rad med’, typ.”

H, pojke, klass 7: 7] dr ritt bra pd klider och sddar, han vet vad man ska handla, sd
dd har jag ju den fordelen om jag skulle fd mer pengar.”™

I, pojke, klass 7: "Ja, jag dr méirkesnérd. For jag har rdd att képa det jag vill ha. Den
hir tréjan gick pd 899, byxorna 8oo och skirpet 8oo. Trijan kommer jag inte thdg
vad det dr for mdrke, skdrpet dr Tiger of Sweden och byxorna dr Lee. Jag dr
uppfodd med mode. Mina forildrar anvinder inte direkt mode, men jag har handlat
pd JC dnda sedan jag var 6 dr och nu bandlar jag mest pd MQ och Carlings. Min
syster dr likadan.”

H: "De passar bra ibop, syskonen. Jag skulle ocksd kbpa mer markesklider om jag
hade rdd. Det dir ju snyggt och sd ar det bittre kvalitet ocksd.”™

Naturligtvis kan man vara kompisar dven om man har olika syn pd vikten av
mirkeskldader. Sa hdr fortsatter ovanstiende intervju:

1, poike, klass 7: ”Jag bryr mig inte om bur andra kldr sig. Han gdr ju i Comptrija,
men han dr ju min kompis, dven om han inte har lika dyra klider som jag. Det dr ju
inte jag som ska bira den, utan han som ska trivas i den. Jag har kompisar som inte
alls bryr sig om mode och mdirken. Det dr ju mode nu att ha sénderklippta byxor, sa
jag har ju ocksi sddana. Det dr manga nior som inte gillar JL, We och Emilio, men
de gdr ju i lee.”

[ (jag): "Jag talade med ndgra gymnasieelever. De sade att [1 inte var sa populidrt pd
gymnasiet lingre eftersom det var sd mdnga smdaungar som hade det. Ar det sd
niorna resonerar ocksd, tror niz”

J: 7Ja, men det dr ju fortfarande mdnga nior som bar JL. Till exempel, de flesta fran
Strémtorpsskolan har ju rdd, men deras forildrar kanske tycker atr det dr lite
onédigt med en [L-tréja for 1000 kr. De fran Stromtorp dr mer modemedvetna, men
det beror mycket pd att typ, ndr vi gick i sexan, dd forsikte de yngre hdarma oss
genom att kopa samma mdrken, men jag tycker att det dr idiotiskt att slanga ut 1000
spinn pa en tréja till en unge som gdr i fyran, femman. Fér de vixer ju fortfarande,
sd de kan inte ha den mer dn ndgot dr. Jag har redan large pa trojor, for de ska ju
inte sitta sd slimmat pa kroppen, de ska ju hanga lite, det dr ju mode.”

Uppfattningen att klider visar pa ekonomisk status finns. Samtidigt ar det oklart varfor
det skulle ge status att ha rika foraldrar, vilker det ju har dr fragan om.

[ (jag): "Bryr sig era kompisar om vilka mdarken de klir sig i7"
K, flicka, klass 7: "Inte alla.”
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L, pojke, klass 7: "X (klasskamrat) gor det i alla fall.”

K: “Ja, men han dr inte min kompis.”

[ (jag): "Spelar det ndgon roll for er bur era kompisar klir sig?”

K: "Nja, det beror vil pd vad de har for klider. De behéver ju inte gd med asfula
klider. Fast det dr ju inte sd att jag sager till dem. For egen del, jag menar, det dr
kanske inte sd kul att képa ett par byxor med ett billigt marke, for dd vet alla att det
dr ett billigt mdarke och sd. Dd tror de typ att man dr fattig eller ndgot.”

I (jag): "Finns det fattiga bland era kompisar?”

Bida: "Nej, det gor det val inte.”

K: "Man bryr sig inte om vad de andra gdr i for mdrken. Men sjilv kanske jag kan
ligga ndgra hundra kronor extra for att fd jeans med det mirke jag vill ha.
Férildrarna fdr man 6vertala lite.”

I (jag): "Hur gor man dad?”

K: *'Suilla’. Man fdr tjata pd ritt satt. Och sd sdger man att alla andra har.”

1 (jag): "Har de det da?”

K: ”En del har ju det.”

Intressant med dessa citat ar att man inte bryr sig om hur andra klar sig, bara hur man
sjalv klar sig. Samtidigt tror man att andra bryr sig (liksom det finns tecken pa att man
sjalv bryr sig om andras kladsel, trots att man inte riktigt vill erkanna det, kanske inte
ens for sig sjalv. Det ar ju inte helt accepterat att vilja sola sig i glansen frin en
valkladd kompis). Médnga har en kluven installning, vilket visar sig i foljande citat:

M, pojke, klass 7: ”Nej, jag bara tar ndgot.”

N, pojke, klass 7: ”Nja, jag bestdmmer nog lite noggrannare.”

I (jag): "Och hur linge har ni sjdlva bestamt vad ni ska ha for klider?”

M: "Sedan vi borjade sjuan. Innan dess dég det som de lade fram. Vi kanske har
blivit mer modemedvetna sedan vi borjade hogstadiet. Vet inte varfor.

N: Det har inget med de dldre att gora. Det beror mer pd killarna i klassen. Inte pd
tiejerna. Vi bryr oss inte om hur de klir sig. Inte hur killarna klir sig beller. Bara hur
man sjalv klir sig.”

I alla dldersgrupper finns exempel pa att man ar uppmarksam pd kompisarnas kladsel.
Detta kan tyda pd att kladvalet faktiskt har strategisk betydelse. Hir ett exempel frin
de allra yngsta, som svar pa frigan om senaste kladkop:

O, pojke, klass 3: ”Jag kopte en T-shirt med doskallar som lyser i mérkret. Den dir
som jag brukar ba pd jympan.”

P, pojke, klass 3: "Den som passar ihop med de hdaré” (visar pa P:s
doskallemonstrade jeans)

O: "Ja, just det, och en lila troja.”

Att en del unga konsumenter redan i den har dldern dr uppmarksamma p4 varandras
klidsel och att den har betydelse marks ocksd i foljande diskussion om
klasskamraternas kladsel:
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Q, flicka, klass 4: "V har ju mycket marken. Han har en speciell stil, hiphop- och
skatemdrken och sd.”

R, flicka, klass 4: S och T (flickor i klassen) tror jag inte bryr sig om mdrken. Eller
U”.

W, flicka, klass 4: "Jo, S tror jag.”

I (jag): "Varfor tror ni att de inte bryr sig om mdrken?”

R: “Jo men, de klir sig ju lite bur som belst ... nird, jag bara skojade. Men
mdrkesklader dr mer moderna.”

Q: "X har ju mycket mdrkesklider.”

R: ”Nir V dr sjuk, dd dr det X som bestimmer.”

Q: "De dir klassens kungar.”

R: "Har ni tankt pd att V, X och Y, de har alltid luvtrijor och byxor med bhang?”

Det ir alltsd de coola killarna som har markeskldder och "byxor med hing”, medan de
tiejer som “klir sig lite hur som helst” inte tycks bry sig sarskilt mycket om
klidmarken. Detta kan tolkas som att kliderna har symbolisk betydelse for statusen i
kamratgruppen. De coola killarna utmairker sig delvis genom sin klddsel och fir
darmed storre inflytande éver kompisarna.

Z, flicka, klass 4: ”A och A, de anvinder ju mycket Rébnisch. Tighta tréjor och sd.
De sitter ju bra pd A, hon dr ju sd smal. Hon gillar vil det mirket for att kliderna
sitter ju lGst pd henne, bon dr ju sd himla smal.”

Den hir kommentaren kan dven kopplas till féljande kapitel, om viktrelaterad hilsa.
Smal dr snyggt f6r mdnga unga konsumenter.

I klass fem och sex borjar dven pojkar nimna kladmarken, till exempel Leejeans. |
klass tre och fyra var detta vanligare bland flickor. Att kladmirken har betydelse
mirks till exempel pd att man ofta kdnner till vad kompisar har for klader:

A, pojke, klass 5: "Ja, ibland, ndr det galler jeans till exempel sd tinker jag pd
mdrket. Duffy ir ett bra mérke. De gir jeans ocksd. Aven pd tréjor kan mdrket spela
roll. Lee, nej, jag menar We. We-tréjor, L. De dr skéna. Min kompis koper alltid
sddana och de dr bast, sdger ban. De bdller lingst. Han dr 13.”7

B, flicka, klass 6: "Det senaste jag képte var ett par jeans.”
C, flicka, klass 6: “Ja, var det inte Crocker? Min tréja som jag kipte var vit,
Marwin.”

D, flicka, klass 6: "I klassen dr det mest E som bryr sig om klddmdrken.

F, flicka, klass 6: "Hon passar bra i kinda marken. Sjily tycker jag att det kan vara
lite viktigt ndr det giller jeans. Jag foredrar Lee och Diesel och ndgot mer som jag
inte kommer pd just nu ... jo, just ja, Levis dr det jag tdnker pd.”
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Ocksid bland hogstadieelever hiander det att kamrater har bartre koll pd ens
kladmirken an vad man sjalv har. P4 frigan om senaste klidkop svarar tre
sjundeklassflickor:

G, flicka, klass 7: "Leejeans. Jag anvinder jeans vildigt mycket. Jag har flest
Leejeans, tvd eller tre tror jag, sd det dr dem jag anvinder mest. De jag har idag dr
ett par Blend. Att jag har sd mycket Leejeans beror pd att vi brukar dka in tll
Factory Outlet och dir har de mycket Leejeans.”

H, flicka, klass 7: "Det var nog byxorna pd JC. Det var ett par mdrkesjeans, men jag
kommer inte ihdg vad de heter.”

G, flicka, klass 7: “Jo, det var ett par Levis du fick.”

Aven i den hir intervjun har kompisarna alltsd koll pa varandras klidmirken:

J, flicka, 2 ring: ” Ja Gud ja. K ar mest mdrkesmedveten.”

K, flicka, 2 ring: "Jag vet faktiskt inte varfor jag koper mest mdrkesklider. Det har
jag gjort sedan dttan, nian.”

J: 7Ja, for innan dess var du ju inte alls sddan.”

K: "Det var vil det att man sdg andra som hade de mdrkena. Och sd borjade man
med det och kunde inte sluta, typ.”

[ (jag): "Tycker ni att det dr okej att ldgga ett par hundra extra for att fd ett visst
markes”

Bida: "Ja.”

K: "Ja, jag tycker det. Jag gor ju det i alla fall. Okej och okej, alltsd, det dr ju ritt
sjukt for det kan ju vara ett mdrke som ingen har sett forut och sd kostar det 2000
bara for att folk ska kopa det och sd gor de det och sd blir det ju populdrt ocksd, fast
kladerna dr sd dyra. Eller just dirfor. Det ger ju status.”

J: "Mm, sd dr det ju med Dieseljeansen nu. Forut kostade de 8oo, ndr jag borjade
kopa dem och sd, men nu finns de ju for 2 ooo pd Carlings och sdaddr. Och det gdr
bara uppdt hela tiden, for det ar sa mdnga som kiper dem. Ju dyrare det dar, desto
hdftigare dr det.”

En av de intervjuade gymnasieeleverna har vid intervjun pa sig ett par Fornarinajeans,
nagot som en annan intervjuperson kommenterar:

L, flicka, 3 ring: "Det dr en tiej, O, som alltid har samma mdrke pd sina jeans,
Fornarina.”

Risk att bli retad om man inte dr rdtt kladd

Den som inte kliar sig snyggt, helst i markesklader, riskerar enligt mdinga
intervjupersoner att bli retad. Dertta dr sdllan nagot man sjdlv varit med om och absolut
inget man skulle utsdtta nagon annan for, men sarskilt i svaren pd frigan om klider
och klidmirken kommer att bli viktigare nar man blir dldre marks en radsla for vad
som kan hidnda om man inte passar in i gruppen. Dessvirre finns ocksd ett fital
exempe! pd att detta redan hant:



92

M, flicka, klass 5: "Ja, man blir ju lite petigare ndr man blir dldre och klir sig kanske
lite mer for killarna.”

N, flicka, klass 6: "En del hir i klassen beter sig som om de redan vore tondringar.
De bryr sig mer om mdrkesklider. De tror att de dr tuffa.”

M: "De som sldr mig och forsoker brotta ner mig, det ar O och P och de har

mdrkesklider. De sdger jamt dumma saker till mig. De sager att jag ar ful och bar
fula klider och sd.”

Q, flicka, klass 7: I forra klassen, dér var det en del som var lite tuffare och de hade
valdigt fina klider och vi hade val inte lika fina.”

R, flicka, klass 7: "Jag kunde bli retad for mina klader av en del. De sade sddant dir
som 'Kan du aldrig byta klider?’ "Har du inga pengar, eller?” och sddir. Det kunde
vara sd att de satt och prata om ndgra mdrken och sd sade de: "Men det vet val R inte
ens vad det dr. Jag tror att det beror pd att de dr liksom infangade i sina egna nat.
De har stillt pd varandra och sagt en massa saker, sd nu kan de inte langre kli sig
som de vill, for dd kanske de ser téntiga ut enligt vad de sjilva bar sagt. Sd nu mdste
de kld sig i dyra klader.”

S, flicka, klass 7: ”Jag gick inte i samma klass, sd jag vet inte, men nu gdr jag med
ndgra av dem som var pd henne pd en lektion och de har ju mycket kinda mdrken,
JL och Tiger och sddiir har de.”

Q: "Stromtorp dr ju en extremt modefixerad skola. De tuffaste ska alltid ha de
dyraste mirkena.”

Andra dr ridda att man kan komma att bli retad 1 framtiden. Pa frigan om hon tror att
markesklider kommer att bli viktigare nir hon blir dldre svarar en flicka:

T, flicka, klass §: “Lite viktigare blir det nog. Ndr man kommer upp i hogstadiet
kanske man inte vill bli utstitt for att man inte bar ratt mirken.”

Foljande kommentar visar att dven kopplingen mellan vikt och kladsel kan komma att
bli viktigare nar man blir aldre:

U, flicka, klass 6: "Ndr man blir dldre kanske man tinker mycket mer pd hur man
ser ut.”

V, flicka, klass 5: "Man oroar sig nog for att man skulle se tjock ut i vissa klader.”
W, flicka, klass 6: "Man tinker mer pd hur man ser ut i kliderna. Det blir viktigare
att de passar. Att man inte fdr stor bak eller sa. Man fdr nog leta mer.”

Pé fragan om vilka som bryr sig om kladmarken svarar nigra gymnasister:

X, flicka, 2 ring: "Utseendefixerade.”

Y, flicka, 2 ring: "Sddana som vill ha allt det nya. De dr vil radda, kanske, for att
folk ska tycka illa om dem, jag vet inte.”

X: "Man dr vil lite sddan sjilv. Inte sd att man dr radd att folk ska tycka illa om en,
men man bryr sig ju.”



93

Kladstilar anvdnds for att utmdrka sig och passa in
Att kld sig i en viss stil kan vara bdde ett sdtt att utmarka sig och ett sitt att anpassa sig
till gruppen. Detta monster finns i alla dldersgrupper och visar sig kanske framst som
en vilja att kld sig i en viss stil som forknippas med mer “abstrakta” forebilder
(skejtare, hiphopare, punkare) for att vara ”sig sjalv”.

Redan bland de yngsta ndmns en del olika stilar, men det ar inte sikert att man kldr
sig 1 en viss stil for att man tillh6r den gruppen. En del vill tillh6ra gruppen i framtiden:

Z, pojke, klass 3: ”[Mina favoritkldder ar| ...den hdr tréjan (marinbld luvtroja med
brandgul skateboarddkare och gra text) och ett par jeans som ar tighta upptill och
fladdriga nertill. Och sd har jag en T-shirt med en skateboarddkare pd.

[ (jag): "Aker du skateboard sjilv?”

A: "Nej, men jag ska borja. Fast vi bar bara en grusvig utanfér tomten. Vi har
parabol med Extreme Sports och dd dker de skateboard sdhir i higa berg. Det dr

coolt.”

Andra tar tll sig valda delar av en stil, men inte andra, till exempel féljande
fjardeklassgang:

A, poike, klass 4: “Jag gillar hiphopstil.”

[ (jag): "Gillar du hiphop?”

A: ”Nej.”

[ (jag): *Och ni andra dd, vad lyssnar ni pd for musik?”
O, flicka, klass 4: ”Britney.”

I: "Tycker du att hon klir sig snyggt?”

O: "Nej.”

A: ”Men Eminem har snygg stil.”

Den har pojken berittar att hans aldre bror har en egen stil:

A, pojke, klass 4: "Jag vet inte hur jag blir ndr jag blir dldre. Syrran, hon mdste ju ha
rdatt parfym och ratt klider och allting for varje tillfille. Och brorsan, han vill bara
ha sin egen stil. Mamma kommer med ndgot, typ, *den hir dar vil snygg?” men det
duger inte. Det tar en timme eller ndgot innan han bestamt sig for vad han ska ha pd
sig. Han bryr sig inte om mdrken, men han ska ha sin egen stil.”

[ (jag): "Vad har han for stil da?”

A: "Medeltida. Han gillar 60- och 7o-talsklider och sd.”

En ganska viktig stilfriga bland mellanstadieelever ar huruvida jeansen ska sitta tight
eller ha “hang”. Som exemplet nedan visar finns delade meningar:

B, pojke, klass 6: "Jag tycker inte om sddana dir mdrkesjeans som hinger och
slanger. Jag tycker att de ska sitta uppe och inte ramla ner, som de gér pd alla andra.
Fast pd trojor har jag marken: Diesel, Tommy, JL och sdddr.”

C, pojke, klass 6: "De ska vara otighta. Mérkbld jeans.”
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Ndgra andra pojkar diskuterar risken med att uppfattas som “gay” eller dcklig om man
har fel slags jeans:

D, pojke, klass 6: *Jag dr ocksd mycket for Lee, eller Levis ... eller vad de heter. Jag
tycker ltka mycket om bdda, forresten. Jag skulle hellre képa dem dan andra mirken,
trots att de dr lite dyrare. De dr snyggare.”

E, pojke, klass 6: “Jag har tinkt pd att det dr skillnad mellan jeansmirken, typ ndgot
dr. Men jag dr bara lite halvt... Men de ska passa bra. De ska inte sitta at upptill, for
det gor sd ont nir man gdr och sd kan man inte lyfta benen. Det dr gay.”

D: ”Ja, och de ska helst inte vara trasiga. En del képer ju klider som redan dr
trasiga.”

E: "Det dr for att de ska fd uppmdrksambet bhela tiden.”

E, pojke, klass 6: "De som gdr i hang, det dr dckligt.”

I (jag): "Varfor daz”

F: "Usch. Byxorna hanger ju i kndvecken. Det ar jdttefult.”

E: "Nej, det dr ju snyggt att ha hing.”

D: "Det kan variera. Nir jag var yngre, dd kunde jag ta pd mig vad som helst och gd
till skolan. Men nu vill jag belst ha lite tightare jeans.”

Bland hogstadieeleverna syns fler med ”alternativa™ stilar dn 1 ldg- och mellanstadiet,
dar den stora skillnaden tycks gd mellan pojk- och flickklader. En dttondeklassflicka
sager till exempel:

G, flicka, klass 8: “Jag gillar mjukisklider, och sedan dr det hdrdrockstréjor och
punk och sadir. Jag gillar inte tighta kldder, for jag kinner mig obekvim i dem, man
blir sd latt varm. Helst inte tight, men inte for [6st beller, si att det bara hinger. Jag
kopte ratt mycket hdrdrocksklider nir jag var i USA och pd MC-mdssan fanns det
en del, ja lite bverallt faktiskt. Det dr bara att hdlla 6gonen 6ppna.”

H, pojke, klass 8: "Jag har ju en massa kompisar som kldr sig ungefir som jag och
lyssnar pd samma musik.” (punk)

[ (jag): "Hur linge har du haft den hdr stilen?”

J, flicka, klass 8: "Bara i ndgra mdnader, va?”

H: ”Ja, jag borjade vil med den strax fore jul, eller efter jullovet kanske. Men jag har
ju haft musiksmaken linge.”

[ (jag): "Skulle du kunna byta klider med ndgra av de hir?” {klidda i jeans och
mirkestrdjor)

H: "Nej for tusan!”

[ (jag): "Och skulle ni kunna byta klider med honoms”

K, flicka, klass 8: ”Ja, men bara for en dag, i sd fall.”

L, pojke, klass 8: ”Ja, jag skulle giarna byta. Fast morsan skulle fd ett utbrott.”

H: “Jag bryr mig mer om stil dn om mdrken. Jag koper en del av mina klider pd
loppis.”

K: "Ja det skulle jag dd inte ha ndgon lust med.”
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H: "Men om jag ska kopa nya kidngor, och det ska jag, dd ska jag kopa ett par
Undergroundkingor. Just hidr vid stdlbdittan ska det vara en sém och det ir det inte
pd de andra. Man ser om det dr ett par Underground pd sémmen.”

[ (jag): "Skulle ni andra se det?”

Ovriga: ”Nej.”

I (jag): "Sd koper du marken efter vad de andra som har din stil koper?”

H: "Nja, men alla som har armekdngor har Underground. De tdl mest och sd. Men

det spelar ingen roll vad de andra har.”

Spelar det roll eller inte, det ar frigan? Foljande kommentar ur en annan intervju med
tre sjundeklasspojkar antyder att om den egna stilen och rddande mode inte riktigt
stimmer Gverens s rattar man sig efter raidande mode:

I (jag): "Tdnker ni pd vad tiejerna ska tycka om era klider?”
Alla: ”Nej! Nej, for fan, varfor skulle vi géra det?”

[ (jag): "Killarna ddaz”

Alla: “Njae ... lite kanske.”

[ (jag): "Sd ni klir er i det ni sjdlva tycker dr snyggt?”

J, poike, klass 7: "Ja, om det inte dr skitfult.”

Vad som ir snyggt bestams alltsd delvis av vad andra tycker. I gymnasiet borjar vissa
elever anamma en mer vuxen stil. S4 har svarar tva flickor angdende sina favoritklader,
kavajer och jeans:

K, flicka, 1 ring: "Jag borjade gd i kavaj i sjuan.”

L, flicka, 1 ring: “Jag kopte min forsta kavaj till skolavslutningen i nian. Dd hade jag
byxor och kavaj. For jag tyckte att det var snyggt ndr andra gick i kavaj. §4 provade
jag en kompis och mdirkte att det var oerhort skont att gd i kavaj.”

M: "Det ar ju sa bra med kavaj. Det kan man ha till jobbet, till skolan, pd fest,
ndstan overallt.”

K: *Ja, och till jeans dr det ju snyggt ocksd.”

L: *Jag har tre - fyra kavajer hemma och jag dlskar dem.”

Som i alla andra daldersgrupper (inklusive vuxna) finns mer eller mindre
modeintresserade gymnasister. S& har svarar en vilklidd ung man pd fragan om
senaste kladkop:

N, pojke, 2 ring: "Det var ett par skjortor. Jag bar borjat tinka lite mer pd vad jag
har for kldder nu. Forut sd tinkte man inte sd mycket pd vad man satte pd sig. Jag
har ingen speciell stil. Jag tinker pd vilka klider jag har, sd jag kan nog fd till min
egen stil, men det dr inte sd att jag tillhor ndgon viss genre. Jag borjade nog bli mer
klidintresserad nir jag bérjade gymnasiet. Man fdr vil en annan blick for sig sjdlv.
Man far for sig att man bdde vill se skaplig ut for andra och sjalv kanna sig skaplig,
men sedan behéver inte det betyda att man faktiskt ser skaplig ut [6r de andra. Det
viktigaste dr bur man sjalv kanner sig. Men sedan jag bérjade i gymnasiet har jag
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borjat tinka mer pd mitt utseende ndr det galler klidsel, det har jag. [a, och fire de
dir skjortorna sa var det en kavaj. Jag ska inte ba den till ndgot speciellt, det dr bara
lite kul att blanda till exempel kavaj tillsammans med slitna jeans och vara lite

»

mittemellan. Jag gillar att blanda lite.
Samma yngling beskriver ocksa kopplingen mellan varumirken och stilar:

O, pojke, 2 ring: “Jag tanker pd det, men det bebver inte alltid ge ndgon viss effekt.
Forut var det ju mycket att man horde av kompisar vilket mdrke som var det man
skulle ba. Men nu har det blivit sd att man kan sd mdnga mdrken, sd nu orkar man
inte riktigt tanka pd det lingre. Det finns ju en klass av mdrken som man vet att,
eller ungefar vet man, att om man képer de hir kliderna si kommer man att bli
bemétt pa ett visst sitt. Och da fdar man tanka efter om man verkligen vill bli det
eller ej. Aven om man tycker att en tréja dr fin och vill ba den sd mdste man tinka,
‘vill jag bli bemott sa?’ Det finns ju mdnga dsikter om att om man gdr dt estethdllet,
att det kanske inte skulle vara ndgot fint och sd. Man vill kanske inte se ut som en
estet (det vill sdga en som gar estetisk linje). Mdrkena bdller sig ju till kldder i en viss
stil, sd da blir det att man forknippar vissa méirken med olika stilar.”

Pa gymnasiet dr det dock farre elever som sjilva sager sig ha ”sin egen stil” nar der
galler kladval och mirken, en vanlig uppfattning hos yngre ungdomar. Detta tyder pa
att de reflekterar mer 6ver varifrin de fir sina uppfactningar. S hir svarar ndgra pa
varifran de fate sin stil:

P, flicka, 2 ring: "Andra folk.”

Q, flicka, 2 ring: "Jag tycker att det dr mycket TV och sd. Top Model och alla de
ddr. Det dr ju jattemycket pa TV om det nya modet och bur man inte ska kld sig och
sdddr. Sadant tinker jag pd i alla fall.”

R, pojke, 2 ring: "Folk man ser pa stan mest, for min del.”

[(jag): "Vad tycker ni om att man inspireras av TV?”

Q: "Nja, det beror vil pd. Det dr nog inte sd roligt for den som dr lite Gverviktig eller
ndgonting. Alla dr ju sd smala i Top Model och sd. Alla ska ju vara sd perfekta.
Mdnga mdr ju vildigt ddligt av det, faktiskt. Och det dr ju inte bra att det ska vara

o

sd.”

Den hir intervjun utmynnar i en intressant diskussion om det paradoxala i hur de som
sdger sig att inte vara paverkade av reklam och varumarken dndd paverkas:

S, pojke, 2 ring: "Jag tror att de med mer utmdrkande stilar pd sitt och vis dr mer
pdverkade. Som en punkare till exempel, ban siger vdl att ban kan ta pd sig vad som
belst, men lycka till att fa pd honom ndgot som dr lite dyrare, som dr kipta pd JC,
Jon & Jonna, till exempel.”

T, tlicka, 2 ring: “Typ ett par biphopbrallor eller nigot.”

U, flicka, 2 ring: “Ja, det gdr ju inte. Det dr ju ett problem for dem, tror jag. Alltsd,
de ska ju kunna ba pd sig vad som belst, men det kan de ju inte.”
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T: "Ett par Doc Martens dr ju rdtt dyra.”

U: “Ja, och vissa som jag kanner som dr lite alternativa, de bar ju sddana dir
Converseskor och det dr ju ocksd mirke.”

T: ”Ja, och dyra dr de ocksd. Sedan gdr de och tycker att andra folk dr snobbar. De
sdger emot sig sjalva.”

Sammanfattningsvis antyder ovanstaende stildiskussioner en modemedvetenhet bland
bade pojkar och flickor, liksom en medvetenhet om att kladstilen siger mycket om vem
man ar och vad man gillar. Detta kan vara viktigt for att uppfattas och bli bemott som
man 6nskar. Skilet till att man énskar ett sdidant bemétrande kan i sin tur kopplas till
behovet av inflytande och upplevd kontroll. Ménstret finns i alla aldersgrupper.

Kladmdrken anvdnds for att utmdrka sig och passa in

Ett genomgdende monster hos lite dldre respondenter dr synen pd klidmarken som ett
satt att samtidigt passa in och utmirka sig. ! hogstadiet 4r uppfattningen att
klidmarken siger ndgot om den individuella identiteten allmédnt vedertagen bland
manga unga konsumenter, bdde flickor och pojkar. Till exempel i detta exempel frin
en intervju med en flicka och en pojke:

V, flicka, klass 7: ”]a, jag koper ingenting som det dr inte dr ndgot visst mdrke pd, i
alla fall.”

X, pojke, klass 7: "Jag koper ocksd ndstan bara mdrkesklider. Kanske inte pd T-
shirtar i sd fall. Som inte syns... Senast kopte jag en Marwintrdja pd JC (for dagen
klidd i Marwintroja och mossa). Jag var inne med mamma. Jag koper mycket
Marwin. Jag tycker att de dr snygga. Jag har gillat Marwin sedan i vdras. Jag vet inte
varfér, det bara blev sd. Jag sdg det vil i butiken. Jag har tre Marwintrdjor nu, som
jag anvinder rdtt ofta. Mdssan har jag varje dag.”

V: "Du ar sd dcklig.” (fniss)

I (jag): “Hur vet man vilka mirken som dr bra dd?”

X: "Kuvaliteten och vilka de flesta har.”

V: "Nej, det tycker inte jag. Kul att ha ndgot som alla andra har.”

X: ”Nej, men kanske inte exakt samma, men det dr ju mirket. Ja, man kinner sig
lite bdttre i vissa mdrken.”

V: "Okej. Samma marke kan man vil ha, men det dr inte kul om man har typ
sammaq farg. Det ir inte bra.”

I en annan intervju rdkar tvd flickor ha likadana Marwintréjor, som jag ocksa sett pa
andra i skolan:

Y, flicka, klass 7: Jag képte min for att det var fin farg.”

Z, flicka, klass 7: “Jag fick min ndr jag fyllde dr, sd jag var inte med och képte dem.”
[ (jag): "Hur tinker ni kring att det ar sd mdnga som bar likadana tréjor?”

Y: "Det dr ju inte sd roligt att ha dem dd. Liksom, alla gdr omkring i dem, men de dr
ju fina.”

Z: "Vidr ju kompisar, sd dd gor det inte sd mycket.”
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Tre pojkar siger foljande om att ha likadana klader:

A, pojke, klass 7: *Ja, vi bar haft likadan tréja ndgon ging.”

A, pojke, klass 7: ”Samma byxor har vi nu, men det kvittar.”

A "Likadana menar du. Samma har vi inte.”

O, pojke, klass 7: ”"Fér det mesta kvittar det, men om jag hade képt en tréja och
sedan kom A i en likadan niista dag for att han tyckte att den var snygg, dé hade
man blivit lite arg for att han hirmas.”

A: ”Sd var det nir vi var mindre. Jag kopte tvd tréjor och sd nista dag kopte en i
klassen tvd likadana. Bara for att harmas.”

A: Ja, typ A, ban ska ju jamt kli sig i samma klider som jag.”

Man kan ocksd gora om sina kliader for att bli ensam om dem:

A, flicka, klass 8: "Det dr klart, man kanske kunde kopa ett par billiga byxor och
sedan gora om dem. Det brukar jag gira med mina byxor ibland, slipa dem for art
de inte ska vara likadana som alla andras. Jag tycker inte att det dr kul ndr andra gar
i samma byxor som jag.”

I (jag): "Varfor inte?”

A: (tinker linge) “Nej, men typ de hir skorna (vinroda Pumaskor), de var det typ 1o
- 11 som hade likadana pd hela skolan och alla hade precis samma firg och allting,
men det var jag som képte dem forst.”

B, flicka, klass 8: ”Nej, D hade dem ju fore dig.”

A: "Ja ja, dd kopte jag val dem tvda dd. Jag hade sett att D hade ett par, men jag
ville képa en annan firg, och dd fanns det inga, si dd kopte jag dem dndd. Sedan
kopte alla andra ocksd, sd dd slutade jag anvinda dem ett tag.”

Foljande kommentar ger en god sammanfattning av processen:

C, flicka, klass 8: "Jag vill inte ha samma som alla andra, men det dr ju lite svdrt, for
kommer det ut en tréja med ett visst mdrke, dd vill man ju girna ha den. Det galler
ett bitta rdtt balans.”

[ en diskussion om huruvida man skulle kunna utmirka sig genom att kopa ett
Versaceplagg sdger ndgra gymnasieelever:

D, flicka, 2 ring: "Nja, nu dr det ju ganska mdnga som har dem. De dr ju kdnda
liksom och de kostar ju mycket sé det blir vil som en statusgrej. Man ser ndgon i
korridoren och tanker: Jivel vilka snygga byxor hon hade. Det dr ju sddana, typ,
Versace.” Man kinner ju igen dem.”

E, pojke, 2 ring: "Men sd kan det ju vara sd att man vill vara en i mingden. Man
kanske inte vill bli utpekad.”

[ (jag): “Téanker ni sd ndr ni viljer klider?”

F, flicka, 2 ring: "Nej, jag brukar sticka ut ganska mycket, tror jag.”

G, flicka, 2 ring: ”Ja, typ rosa tréja och gréona byxor.”
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N

F: "Nej, inte grona byxor kanske, men rosa ...’
D: "Men du har ju haft grona byxor.”
G: ”Ja, de dir med gront pd ...~

F: "Jo, men det dr ju mina ravebyxor.’

»

Man bér alltsd inte avvika alltfér mycket. Annu ett exempel:

J. flicka, 1 ring: "Jag har ju gummistoviar pd mig idag. Men det dr {or att jag har sdr
pd fotterna, sd jag mdste ha ett par stora skor.”

I (jag): "Men det dr inte sddana dir grona?”

J: "Nej, dir gdr gransen. Men det har ju varit lite mode med gummistévlar, typ, jag
sdg ett par som var som réda sddana ddr boxarkdngor [ en tidning och de var
oerhort [racka, sd sidana skulle jag vilja ha, men de finns ju typ bara i ndgon
specialaffar i Stockbolm.”

For att dtergd till den tidigare gruppdiskussionen sa fortsatter den sd har, rorande vad
som hander nir alla dr for lika:

K, flicka, 2 ring: "Men det var ju sa hdar med | Lindebergtréjorna ett tag. Det hade ju
alla.”

I (jag): "Ar JL ute nu?”

L, flicka, 2 ring: “Ja, det blir ju det ndr alla bar dem. Da vill ingen ha dem lingre.”
K: "Och sedan ir det ju de ddar smd som bérjar anvinda. For min pojkvin hade alla
klider av det mirket, men nu anvinder han dem inte lingre. Nu tycker han bara att
det dr fjantigt, for nu kommer alla smdbarn i det. Nu bhar han Tiger. De dr ocksd ritt
dyra, men billigare dn JL-tréjorna.”

Sa hir sdger en gymnasiekille om mirkert JL:

M, pojke, 2 ring: "Ja, det var vil mer {or ndgra dr sedan, eller ndgot dr sedan. Det dr
ju fortfarande modernt, man vet ju att det dr lite dyrare. Jag anser att [L dr ett
typiskt Svenssonmirke for killar. Jag skulle kunna tinka mig att ha en JL-tréja om
det inte stod |I. pd den. Det dr ju bra tréjor. Men jag gillar inte tréjor som det stdr
mdarken pd. Mdrket kan std | nacken, men det ricker. Jag kan nog kanna igen en del
mirken gndd, dven om det inte stdr. Jag tror att man kan fd en annan respekt om
man anvinder mirkeskldder, i alla fall i den dldern, just hégstadiet och
mellanstadiet. Dd tiankte man typ, "Han bar de byxorna, dd kanske han ir lite tuffare
for det.” Men nu pd gymmnasiet tycker jag inte att det dr sd lange. Nu klir vi oss mer
efter eget huyud.”

Apropa skillnader i kladstil mellan hogstadiet och gymnasiet anmérker likasd tvd
flickor:

N, flicka, 1 ring: "Det dr ju lite vuxnare klider om man jimfor med dem som gdr pd
Valla, de har ju luvtrcjor hela bunten.”
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O, flicka, 1 ring: *Ja, som det stdr JL pd.”

N: ”Ja det ska ju vara sd. Men jag tycker att det dr okej.”

O: ”Jag tycker att det bar blivit for vanligt, for alla ska ju ba det nu. Det dr typ, bara
man kRoper en [L-tréja sd blir man populir eller ndgor.”

For hogstadieelever kunde det ibland vara lite jobbigt att ha precis likadana klider som
nidgon annan. Aven i gymnasiet kan detta hinda, men upplevs inte som lika viktigt:

P, flicka, 1 ring: “Ja, men det bryr man sig inte om. Det kvittar.”
Q, flicka, 1 ring: “Ja, det dr ju ganska stor chans hdr, typ tvd affirer och 1oo
elever.”

En del gymnasieelever gor sig dock ddrfor besvirer att shoppa nagon annanstans:

R, flicka, 3 ring: "Ndr man har lite dyrare mdarken sd kinner man sig lite finare, lite
mer exklusiv. Och sedan sd boppas man ju att bar ett par jeans som andra ocksa vill
ba, si att man kinner att "Ab, det dr bara jag som bar dem’. Jag kan kinna att jag
vill vara lite unik sdddr. Jag skulle aldrig kunna tinka mig att kopa ett par jeans i
Karlskoga. Det ligger for ndra, sd dir kan alla kopa. Sa darfor blir det oftast att jag
bandlar i Malmé ndr jag dr déir nere. Och dirfor blir det inte beller sd ofta. Det blir
kanske var tredje mdnad som jag dr nere och handlar. Men jag gor bellre det. Fast
jag gor ingen skillnad mellan dem som bar mirkesklider och dem som inte bar. Det
dr inget sidant dir att *Ab, hon bar sddana jeans, hon mdste vara ndgot speciellt’.
Jag tycker liksom, har de en egen stil och klar sig smyggt dven om det inte dr
mdrkesklider, dd kan jag tycka liksom "Wow, vad snyggt!””

Vad dr ett kiddmdrke? Gradvis dkad forstaelse

Insikten om vad kladmairken ar och vad de symboliserar viaxer med dldern. De yngsta
niamner ibland att de gillar vissa symboler, dock inte alltid varumirken. Skillnaden
mellan varumirken och andra typer av symboler ar alltsd inte helt sjalvklar i den hir
aldern.

S, flicka, klass 3: "Den hir med Mimmi Pigg (rod sweatshirt) dr snygg. Jag har en
likadan bld och gul hemma. De dr ocksd mina favoriter. Vi brukar kipa flera av
samma. Jag gillar Disney.”

T, pojke, klass 4: “Jag har en bld tréja med kinatecken. Och en gron ocksd.
Kinamdrken dr snygga tycker jag.”

U, pojke, klass 3: "Det hdr dr mina favoritbyxor (doskallemonstrade jeans). Jag
tycker att det dr coolt med déskallar. Sddana mdrken gillar jag. Och den hir trojan
(med ett monster pa). Den kipte jag ndr jag var i Stockholm.”

V, pojke, klass 3: “Ja, och sddana hir tatueringar. Med en doskalle och sd dr det en
orm sont slingrar in sig i 6gat och sd bar han en ros i munnen.”

Tva pojkar sdger sd hir, apropa om de bryr sig om kladmarken:
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W, pojke, klass 4: ”Nej, inte sda mycket. Och jag tycker sd hdr, att om man ska ha en
troja med bild pd, dd ska det vara en fin bild, inte en sddan har, bara en liten grej
langst ner dir i hérnet pd tréjan och inget annat. Det ska belst vara i mitten eller pd
ryggen och inte bara ett litet mdrke ndra kanten. Det ar inte sd snyggt.”

X, pojke, klass 4: ”Jag gillar inte klider med mirken pd byxorna och sd dar. Pd
kortirmade kan det ju vara, men inte pd byxorna, stora mdrken, sd hdr, det tycker
jag inte. Till vissa byxor passar det med mdirken och sd, men inte till de flesta. Bara
till jeans och sadant. Pd bakfickan har brukar det ju vara marken pd de flesta.”

[ (jag): "Du har ju till exempel en Niketréja pd dig idag. Hur kommer det sig?™

W: *Mm. Mamma kipte den. Mamma viljer bara ut ndgra klider. Jag kianner i och
for sig en som vill ha ett sdrskilt mdrke, Slipknot, det dr typ ett rockband som har
masker. R dir verkar gilla mdrken ocksd.” (R stdr och lyssnar)

Foljande citat visar den framvixande forstdelsen av vad ett kladmirke ar. For den ene
pojken ar markesklader lite finare, for den andre ar det oklart vad det egentligen ar.

Y, pojke, klass 5: "Min bdsta kompis bryr sig inte om mdrken. Han tar pd sig vilket
skit som belst. Men det fdr val han gora om han vill.”

Z, pojke, klass 5: "Min kusin, han gillar nir det dr rockmusik och sd ddr, Slipknot
och Iron Maiden, sd han har bara sddana trojor.”

Sammanfattningsvis tycks varumirken och andra mirken {monster, tryck) ha ungefar
likvardig symbolisk betydelse for den har dldersgruppen. Hos vissa respondenter finns
en uppfattning om att en del kladmirken eller stilar ger 6kad status i kamratgruppen,
men detta kanske inte giller i alla grupper, eftersom mdinga inte bryr sig sarskilt
mycket om klader eller marken. For att fd de yngsta att tala om kladmarken maste man
ofta specifikt friga om detta omride, men da visar sig de flesta vara medvetna om
olika marken, sirskilt sportmarken:

A, flicka, klass 3: "Adidas och Puma. Mest pd skor. Det liter bra, tycker jag, och
darfor vill jag ha dem.”

A, flicka, klass 3: "Jag képer absolut inte Puma, for det gillar jag inte. Jag tycker inte
att de skorna dr sd fina, sd jag koper bara Adidas. Jag har inte traningsskor frin
Puma, det har jag aldrig haft. I Grebbestad har de en affir som heter Sportshopen,
och ddr har de bara Adidas och lite Puma och dir képer jag mina skor.”

I (jag): "Har du alltid foredragit Adidas?”

A: ”Ja, jag tycker att de dr snyggare. Jag tycker att det gamla mirket som Adidas
hade, inte det som de har nu, utan det som de hade fOrut, det tycker jag dr snyggast
och det har jag pd mina skor nu. Skorna dr nya fast med det gamla mérket pd.”

A: “Jag tycker mer om Puma. Hela familjen tycker om Puma, utom mamma, hon
bryr sig inte sd mycket om mdirken.”

O, pojke, klass 4: "En del mdrken dr ju dyra. Pd sportgrejer dr det ju bra med Nike
och Adidas. ’Ja, det dr ju Nike. Ab, vad bra, dd koper jag’. Men annars kvittar det.
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Jo, forresten, det finns ju ett mdrke, Kax, eller vad det heter. Det dr ju ett vildigt
dyrt marke. Men om det var billigare skulle jag gdrna kopa det.”

Virt att notera r att varumirket inte alltid betraktas som ndgon egentlig skillnad. Tva
par skor eller trojor kan uppfattas som exakt likadana, trots att de har olika mirke och
pris:

A, pojke, klass 5: "Om man sdiger som sd, jag dr ju inte for mirkesklider och sdddr,
sd mycket kan jag sdga. Jag koper det som ser bra ut, eller vad ska jag siga, som ser
ut. Om det ir tvd klider som ir likadana, men den ena bar ett Nikemdrke pd och
kostar 2 ooo medan den andra kostar soo. Det kvittar ju, den andra funkar ju sikert
minst lika bra.”

I (jag): "Men du har ju en Niketroja pd dig idag ..."

A: "Har jag? Oj! Men den kopte pappa i Bulgarien.”

B, pojke, klass 6: "En gdng, borta vid Prix, sd fanns det tvd par skor. De ena var
Nike och de kostade typ 200. De andra var Puma och de kostade 995 kr. Och de var
precis likadana fastin det var olika mdrken pd dem. Dd kiper man ju de billigaste.
Om de dr likadana och den enda skillnaden dr varumdrket.”

C, poike, klass 6: "Om skorna var exakt likadana? Det beror ju pd vilka sorts skor
det ar. Om de dr precis likadana si skulle det vara battre att ta de med varumdrke
pd. Det skulle vara bittre, man skulle vara siker pd att andra inte skulle tycka att de
var fula eller glo, om det var ett kant varumdrke, menar jag.”

Samtidige finns en 6kad uppmarksamhet pd markets betydelse som kvalitetsgaranti. Pa
mellanstadiet finns exempel pd uppfattningen att det kan, men inte behéver finnas
kvalitetsskillnader mellan olika marken.

D, poike, klass 6: "Ibland kan man till och med ta skorna utan mdrken, for man vet
att det dr ungefdr samma kvalitet men ait de utan marke ar billigare.”

E, pojke, klass 6: "Det gdr bra med vilka mirken som helst. Fast mamma kollar
alltid sd att det inte dr ndgot mdrke som ar for dyrt. En del kostar ju runt 1 ooo kr.”
D: "Man kan fd exakt likadana klider for balva priset.”

E: "Lika bra i alla fall. Bara for att det ir ett mirke sd blir de dyrare.”

Kladmdrken som kvalitetsgaranti

Uppfattningen att kinda marken dr av battre kvalitet finns 1 alla dldersgrupper. Det
verkar vara nidgot som man lir sig av sina fordldrar. Har svarar till exempel mor och
son pa om det dr viktigt med kladmarken:

F, mamma: “Nej, han ir vil inte medveten om det dn.”

G, son, 10 ar: "Nej, jag struntar i vad jag koper, bara det dr skont och ser snyggt ut
och inte dr stickigt. Men, ndgon gdng, om du siger att ett marke dr jatteddligt, da
koper jag inte det.”
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F: “Inte jarteddligt, men det dr ju bra om trojorna ser ut som de ska dven efter en
tvdtt.”

G: "Men Lego dr ett bra mirke.”

F: "Ja, du har ju haft en del Legokldder och det dr ju bra kvalitet, men de kostar ju
en del.”

Midnga intervjupersoner tycker att mirken ar viktiga just pa skor, di ofta som
kvalitetsgaranti:

H, poike, klass 5: "Nar det galler fotbollsskor sd tinker man ju lite pd vilket marke
det dr. Man vill ju inte ba ndgra som gdr sonder direkt. Jag har Umbro.”

], pojke, klass 5: "Jag med.”

H: "De dr bdst, tycker jag i alla fall. De hdller bist. Umbro, Adidas och Nike ar
vanligast.”

K, pojke, klass 6: “Jag gdr mest pd kvalitet. Jag bar Nike nu, tror jag.”
L, pojke, klass 6: "Adidas har jag. Det ar ndgra mirken som hdller bittre in okanda

2

mdrken.

P4 frigan om han upplever nidgon kvalitetsskillnad mellan kanda och okinda
skomarken svarar en sjatteklasspojke ndgot motsagelsefullt:

M, pojke, klass 6: "Nej, det ser man genom att kolla pd dem. Men ndr det giller
skor bar jag inte rad med mdrken, for jag bar sneda fotter, sd jag mdste képa tvd par,
och da fdr jag kopa lite billigare.”

Det vill siga, om han bara hade behovt kopa ett par hade han kopt ett kiant skomarke.
Har diskuterar tvd hogstadiepojkar kopplingen mellan klidmarken och kvalitet:

N, pojke, klass 8: "Om man bar en kompis som har ett visst mirke sd forstdr man ju
att det dr bittre kvalitet och tycker att det dr snyggare ocksd och da blir det latt att
man sjdlv ocksd koper det.”

[ (jag): "Men blir der inte dyrt?™

N: "Nej, men om man har en tréja for 300 och en for soo, dd vet man ju att den for
500 oftast dr mycket batire kvalitet. Priset visar pd satt och vis kvaliteten, det tror
jag.”

O, pojke, klass 8: "Pd MQ och Carlings, dar saljer de ju bara klider med bra
kvalitet. Allting dr bra ddr. Men sedan har ju mdrket en del med saken att gira
ocksd. Jag har ju en JL-tréja som gick pd 1 ooo kronor och den dr bra kvalitet. En
vanlig tréja, den krymper mycket mer.”

En gymnasieflicka beskriver sin instéllning till markesklader sd har:

P, flicka, 1 ring: “Jag har alltid tyckt om mirkesklider, men man har ju inte alltid
rdd. Jag tycker om dem, inte for att det dr just mdrkesklider, utan for att det ar sd
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himla bra kvalitet. Speciellt Puma, Nike och Adidas. De dr ju kdnda just f6r att de
bar bra kvalitet och sedan att de Gr snygga ocksd dr ju bara ett plus. Hittar jag ndgot
som dr lika smyggt och lika bekviamt sd koper jag ju det. Mdarkeskliderna kan ju vara
lite dyrare, forstds, det dr vil det som dr nackdelen. Men nu pd senare tid sd har jag
ju lagt om sd att istdllet f6r att kopa tvd trijor som gdr sonder efter en manad képer
jag en med ett kant mirke som hdller, for det tignar man ju pd i lingden.”

Kladmdrken som symbol fér mode
Att markesklader forknippas med mode och att smilta in i kompisgruppen visar dessa
kommentarer:

Q, pojke, klass 6: "De som vill ha senaste mode, de kanske dker ivig och képer Nike
och sd. De vill smalta in.”
R, pojke, klass 6: "Jag vill inte vara ndgon sadan mjukis.”

S, flicka, klass 8: "Det dr vil typ en eller tvd i klassen som bryr sig om mdrken och
det drval T och U.”
V, flicka, klass 8 "fa T, han dr ju bysterisk. De andra tycker jag inte bryr sig sd
mycket. Det dr inte sd att man démer ndgon efter hur de klar sig. Man dr bara olika.
De som girna koper mirkesklider hinger kanske med lite mer i modet. Annars dr
det ingen skillnad.”

Klddmdrken som symbol for pengar och popularitet

Minga respondenter dr medvetna om att mirkesklader ar dyrare och att klidmérken
darfor kan visa att man har rad, vilket ocksa kan goéra en mer populdr. Det dr dock
inte sakert att det dr rikedomen i sig som leder till populariteten, kanske snarare att
man med hjilp av mirkesklider visar att man ar modern. Féljande citat visar en
framvixande forstaelse av att dyrt ar fint:

W, pojke, klass 4: "Jag tycker bdst om jeans. Och mirkesklider. Alla mdjliga. Jag
gillar wir det dr mdrken pd kliderna, typ nir det stir ett C sd hdr (visar pa
luvjackan). Det kan wvara lite olika mirken ... Ibland dr det for dyrt med
mdrkeskliader. Sa di mdste man ju kopa andra klader.”

I (jag): "Men om de kostade lika mycket, dd skulle du vilja mérkesklider?”

W: “fa, det tror jag. For att jag gillar niir det dr marke pd. Vissa marken. Men man
kan inte lita pd att dyra mérken dr av bdttre kvalitet, ibland dr det andra som dr
béttre. Det dr mest att de dr snyggare. Mdnga tycker vil att det dr, typ, lite finare att
ha markesklider dn att ha andra klider utan. De dr ju dyrare. |a, dd har man nagot
att komma med, typ, 'Mina kostade si och sd’ och dd berittar de andra vad deras
kostade. Ndgot att tala om, liksom. Syrran, hon gillar mirkesklider. Bara det dr
mdrken sd tycker hon att det dr fint. Jeans och lite sa dir.”

Flera intervjupersoner, i olika intervjuer, namner som sagt en annan intervjuperson, X:
”Hon har mycket mirkesklider.” Dessutom ar det sd att hon “passar i markesklader”.
Har dnnu ett exempel dar X namns:
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Y, flicka, klass s: "En del i klassen bryr sig, men jag tror inte att man kollar sd
mycket pd mdrkena. Inte sddir: ’Jaba, du har Leejeans. Dd dr du rikare.” En del
kanske vill visa upp att de kan képa dyrare saker, men det dr ganska fanigt.”

Z, flicka, klass §: "X i sexan brukar ju ha ganska mycket mirkesklider. Hon
sminkar sig vildigt mycket ocksd.”

Ocksa i femte och sjitte klass tycks det vara en vanlig uppfattning att det dr de tuffa
som har markesklader. Att ha mirkesklader kan leda till att man blir mer populir i
gruppen, men man kan ocksd l3ta bli art kopa markesklader for atr skilja sig fran
mangden:

A, flicka, klass 6: "Nej, fast ibland vill man ju ha nigot mirkesplagg. Adidas dr
populdrt. Det dr mest for att det dr populdrt som man vill ha dem, inte for att man
tror att de dr bdttre.”

A, flicka, klass 6: "Jag tycker inte om sddant. Jag tycker egentligen inte om
ndgonting som dr mode. Liksom, jag hatar att gd i modeklider, for det blir ju att alla
andra koper det ocksd. Jag tycker att det dr bdttre art ha klider som ingen annan
har.”

[ (jag): " Vilken typ av kompisar kan det vara som tycker att marken spelar roll?”

A: ”De populiraste killarna, de bara mdste ha Puma och Nike och Adidas och sadir.
En del kanske anvinder mirkesklider for att dd vill man vara med dem och tror att
de dr tuffa och sd. Som X (niamns igen), hon har ju mycket mirkesklider och smink
och sd, och hon ir ju populdr bland killarna.”

[ (jag): "Kan man bli populir for att man ar mirkesintresserad?”

A: ”Nja, det beror pd hur man dr som kompis ocksd.”

A: 7En del tycker ju att det dr viktigt hur man ser ut. Det dr vildigt dumt. Men det
dr dndd sd att de populdra har marken.”

S4 har sager en flicka om vem som anvander markesklader:

O, flicka, klass 5: "En del dr ju jittetuffa och tycker ... eller, ja, min lillasysters
kompis dr ju tuff och sd dar och siger man ndgot till benne sd tror hon att hon dr 20
dr eller ndgot och dr jattetuff och gir och vickar pd arslet och gdr i klackskor, har
smink och allting. Hon har mycket mirkesklider.”

Aven killar kan som sagt utmarka sig genom att anvinda mycket mirkesklader:

A, pojke, klass 6: "Den enda som bryr sig ar X. Sedan dr det val ingen mer. Han
bara dr sadan. En del gor det ju [Or att visa att de har rdd ocksd. Eller sd gor han det
for att impa pd tjejerna.”

I (jag): "Fungerar det dd?”

A: "Ja, for det mesta i alla fall.”

Pa fragan om de kommer att bry sig mer om kladmarken nédr de blir dldre svarar nigra
sjarteklassare:
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B, flicka, klass 6: ”Det blir viktigare bur man ser ut nir man blir dldre, men varfor
vet jag inte. Det tycks vara sd.”

C, flicka, klass 6: "Man far mer pengar dd.”

I (jag): "Ndr ni far mer pengar, kommer ni att ligga dem just pd klider dia?”

Bada: "Jaa!”

C: ”Jag tycker att det dr lika viktigt [med klader| nu, det dr bara det att jag inte har
rad.”

D, pojke, klass 6: "Kanske lite mer i tondren, men sedan nar man blir dnnu dldre sd
bryr man sig inte. Mina fordldrar bryr sig inte.”

E, pojke, klass 6: “Inte mina heller. Men kanske man sjilv kommer att bry sig ndr
man bérjar pd Valla, for dar har mdnga fler marken.”

D: ”Man kanske riknas till dem som dr coola.”

E, pojke, klass 6: “Man blir liksom bttre.”

D: "Det dr val for att de dr populira, vissa varumdrken.”

I (jag): "Kan det vara tvdrtom dd, att man bli populdr genom att anvinda kanda
varumdrken?”

Bdda: "Ja.”

D: ?Inte har, tror jag, hir dr det samma skit, liksom, men pd Valla tror jag nog att
det dgr sd.”

F, pojke, klass 6: "Mm. Det verkar bli sd.”

G, pojke, klass 6: ”Ja. Alla ungdomar dr ju sidana nu for tiden.”

F: "Kanske. Man kanske blir lite tuffare och vill kli upp sig mer. Kld sig lite
snyggare. Det dr ju snyggare med markeskliader.”

Den hir grabben bryr sig inte sjdlv om kladmirken men har lagt marke till att det
spelar roll for en del klasskamrater:

H, pojke, klass 6: "Jag tror att en del i klassen bryr sig. Jag har mdrkt att mdnga
gillar Nike, men jag vet inte varfor, riktigt. Jag har sett att mdnga har det, mest pd
kepsar och sedan pd byxor ibland, pd gympan. Kepsarna har de vil bara for att de
tycker det ir snyggt. Men klider dr klider. Det dr l6jligt, det kvittar vil vilka klader
man har pd sig. Vissa tycker att de mdste vara sdhir perfekta och dd blir mirken
viktiga och ddrfor mdste de ha dem.”

Samtidigt som H sjalv menar att klader ar klider antyder han att andra har vissa
kladmarken for att de upplever att de gor dem “sdhir perfekta”, det vill saga, han ér
medveten om att klider inte bara ir klader for alla.

Inte heller i hogstadiedldern ar skilen till att man foredrar olika marken alltid nagot
som man har tanket sarskilt mycket pa:

J; pojke, klass 7: “Jag képte min JL-tréja pd Slipz. 600 kostade den. Annars gillar jag
Tiger och Jackd*Jones ocksd. Jag tycker att de ir snygga. Det dr en smaksak. Jag har
sett dem pd folk och sd har jag kollat lite i butiker.”
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[ (jag): "Tdanker du pd mdirken ndr det galler jeans ocksd?”

J: "Nej, inte lika mycket som pd trojor. Det dr for att det syns mer pd tréjor. Jag vet
inte varfor, egentligen. Det har inte med pengar att gora. Det har jag inte riktigt
funderat pd.”

I (jag): "Tycker du att det dr ndgon skillnad mellan dem som tanker och inte tinker
pd vilka mdrken de bhar pd sina kladers”

J: "Ja, de som bar méirkesklider kanske vill bli lite mer populira.”

I (jag): "Kan man bli populirare genom att anvinda mdrkesklider?”

J: Vet inte. Kanske.”

[ (jag): "Vad sdger dina fordaldrar om att du koper sda dyra mdrkesklider?”

J: "Det dr ju de som koper dem dt mig.”

Slutligen ett citat frdn en gymnasieflicka som koper dyra klider for att skilja sig fran
mangden:

K, flicka, 3 ring: "Nja, jag har inget favoritmdrke. Det dr lite blandat, det beror pd
vad jag tycker dr snyggt. Det dr inget mdrke som det finns mer utav i min garderob.
Utan det dr kanske ett marke hit och ett mdrke dit och, ja... Det dr ingenting som
jag gdr och letar efter, ndgot visst mdrke som jag mdste ha. Men det Gr klart, vissa
mdrken dar lite roligare att ha. Det dr en kul grej att ha ett visst mdrke. Det dr lite
speciellt att ha just en sddan. Men det dr ingenting jag mdste ha. Men det var inte sa
att jag var ute efter just Versace [har nyligen ndmnt ett par Versacejeans som
exempel pa ett bra kop]. Jag sdg inte ens att det var det forrin jag kom hem. Och dd
blev det sdhir: "Men ab, titta hdr. Det hir var ju ett jattebra kop!” Men det dr inte sd
att jag springer runt och letar efter Versacejeans. Ingenting sddant.”

I (jag): "Men kan det dndd vara sd att de hir jeansen hjdlper upp ditt sj@lvfrtroende
ytterligare?”

K: "Nja, man kdnner sig lite mer uppsatt pd en piedestal om man vet att man har
ndgot som alla andra manniskor inte kan kopa. Man kdnner sig lite mer exklusiv.
Det dir klart att man kanner sig lite finare. |a, jo men sd dr det ju ... Hm...”

Kladmdrken dr snygga for att de dr populdra och populdra for att de dr dyra

Nar det giller klader skulle man kunna tro att de blev populdra for att de var snygga,

men manga intervjukommentarer tyder pd att det kan vara tvdartom fér mdnga unga

konsumenter. Pa fraigan om hon bryr sig om mirken svarar en fjardeklassflicka sd hir:
L, flicka, klass 4: "Nej, men jag vill nog garna bha typ Nike eller Adidas pd skor.”

I (jag): "Varfor dd?”

L: "Det ar suyggt, tycker jag. De dr ju populdra.”

Tvd andra, jamndriga flickor féredrar Puma:

M, flicka, klass 4: "Ja, pd skor, faktiskt. Jag vill gdrna ba Pumaskor. Det dr ett fint
mdrke och skorna dr valdigt coola.”
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N, flicka, klass 4: "Ja, det Gr mdnga som bar Puma. Men jag bar inga Pumaskor. De
ar for dyra. Jag brukar képa Nike. Man vill ha Puma, men det ar for dyrt.”

Och s4 har resonerar nagra pojkar:

O, pojke, klass 5: "Ja pd skor. Och Champion.”

P, poike, klass s: "Ja, ndr det giller skor sd vill jag helst ha Nike, Puma eller, vad
heter det, Adidas.”

O, pojke, klass s: "Der kvittar vilket mdrke jag har pa klider, men nar det giller
skor vill jag ocksd helst ha Nike, Puma eller Adidas.”

P: "Och Craft.”

I (jag): "Okej. Varfor tycker ni bra om just dessa mdrken?”

N: "De ar ju rdtt populira.”

O: "Suygga.”

P: ”Ja, de dr snyggare.”

O: ”Nikes fotbollsskor dr ju ritt snygga. Jag ska bli fotbollspelare sd jag mdste ha
bra skor.”

Dyrt och populidrt ar snyggt for manga unga konsumenter. Den hir kopplingen kan
dels vara inlird hemifrin och dels frin kamratgruppen. Att knapphet skapar varde,
liksom att social bevisning skapar gillande dr ju dock inga ovanliga psykologiska
principer (se Cialdini 1993). Foljande kommentar 4r en av minga som illustrerar detta
samband. Det handlar om jeansmirken:

Q, flicka, klass 6: "Jag tar de som dr snygga. Jag vill ju helst ha Lee dd, men det far
jag kipa sjalv i sd fall.  Jag har inga Leejeans men jag Onskar mig del i
fodelsedagspresent.”™

R, flicka, klass 6: "Jag har flera stycken.”

S, flicka klass 6: “Jag har inte beller just Lee, men jag vill garna ha ett par.”

R: "Lee, Levis och Diesel gillar jag. Jag vet inte varfor. De dr snygga. Mina
storasyskon gillar Lee. Mina fordldrar képer mdarkeskldder dt mig, bara det inte dr
for dyrt. Inte jamt, men ibland fdr jag.”

S: "Lee koper inte mamma for det dr for dyrt, tycker hon.™

Hir diskuterar nagra andra sjatteklassare om det ar viktigt med kladmarken:

T, flicka, klass 6: “Lite pd jeans. Jag vill gdrna ha Lee. Jag tycker bist om dem. De
dr skéna.”

U, flicka, klass 6: "Ja, de sitter bra. Jag har Leejeans pd mig nu.”

T: "Jag med.”

U: "De dr ju dyra, fast jag kipte mina pd ett Factory Qutlet. Dar dr det lite billigare
pd grund av att det kan vara ndgot litet skonbetsfel pd. Jag koper bellre 1eejeans
med ett litet fel pd dn ett par andra jeans av ett okdnt mdrke.”

[ (jag): "Och du U, har ju Niketrija pd dig idag. Hur kommer det sig?”
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U: "Den har jag fdtt av mamma. Mina fordldrar koper mdarkesklider 4t mig for de
vet vad jag tycker om.”

V, pojke, klass 8: "Ja, man blir ju mer populdr. Om man gdr i ett par jeans som
kostar 200, dd blir man ofta kallad fattiglapp. Det dr ju sd i ungdomen nu.”

[ (jag): "Har du lagt mdrke till att det skulle ba blivit mer sd nu nar du dr lite dldre?”
V: ”Nej, jag bar ju anvint [L sedan jag gick i sexan. Jag koper ju oftast fran Carlings
och MQ och dar finns det inga billiga jeans, sd jag skulle aldrig ga i billiga jeans i
alla fall.”

Sammanfattningsvis finns manga skal till att man anvander mirkeskldder. Det dr dock
inte sikert att alla intervjupersoner funderat s mycket over dem. Hair ndgra
sjundeklassare:

W, pojke, klass 7: ”[Det senaste jag kopte var] Min trdja (JL). Den var ritt dyr, men
det hade kvittat mig om jag inte hade haft den. Jag var och handlade och sd var jag
inne pd MQ och fick syn pd den och tyckte att den var snygg. Men det var min
morsa som kopte den till mig sedan. Jag hade inte bett om den. Jag dr inte sd
mdrkesfixerad, men vissa mdarken dr ju snygga. Man koper dem for att de dr snygga,
inte for att visa upp sig. Adidas, vissa JL, Nike och Puma. Mest sportmdrken.
Mycket for kvaliteten ocksd. Mer skor, for de kan man ba linge. Men dven klider.
Jag kopte ett par Nikeskor som jag hade bara i tvd mdnader. De holl bra, men de
blev skitiga. Det sdg inte sd frascht ut.”

X, pojke, klass 7: "Jag tycker ocksd om sportmdrkena.”

Y, pojke, klass 7: "Jeansmdrken dr inte sd viktigt. De ska kdannas skéna och sitta
bra.”

X: "Men stir det Kax i bak sd képer jag dem. Det mdrket gillar jag.”

Klddmdrken dr oviktiga

Virt att notera dr slutligen att det finns delade meningar om betydelsen av kldder och
kladmarken. Alla tycker inte att kladmarken 4r viktiga Sa har svarar till exempel tva
femteklasspojkar pa frigan om de kommet att bry sig mer om klidmarken nar de blir
aldre:

Z, pojke, klass 5: ”Det gér val alla.”
A, pojke, klass 5: "Det tror inte jag, faktiskt. Jag képer mest eldtréjor, jag. Det tror
jag att jag kommer att fortsdtta med.”

Sammanfattningsvis finns alltsd monster som gar igen i samtliga intervjuade
aldersgrupper dven om de tar sig ndgot olika uttryck och som visar hur kldder och
kladmarken anvinds for att anpassa sig ull gruppen, samtidigt som man forsoker
utmarka sig genom att ha en lagom olik stil. Vad giller kldderna i sig ar det viktigt att
kla sig som andra i sin egen alder och i ungefir samma stil som kompisarna, men inte
precis likadant, da hirmas man. Om man inte f6ljer dessa "kladkoder” finns en risk att

bli retad.
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Vad giller klidmérken vixer insikten om deras mening gradvis och kanda och dyra
kladmaérken kan i tondren bli en viktig statusmarkor. Intervjucitaten antyder komplexa
samband mellan kostnad, popularitet och estetik (det vill siga, dyra klader blir latt
populdra och anses dirmed snygga), men dven med kvalitet (det vill sdga, dyra klader
blir latt populdra och antas delvis dirfor vara av batere kvalitet).

Maénstren visar hur klader och kladmirken kan inverka pa nojdheten med tillvaron
genom att de mer eller mindre medvetet anvinds strategiskt av unga konsumenter for
att passa in i och sirskilja sig fran gruppen. Detta kan tolkas som ett sitt att f3
inflytande, ta kontroll 6ver sin tillvaro och ddrmed bli nojd med den.

6.3 Kldder ur ett konsperspektiv

P4 f& omraden ir forestallningarna om konsskillnader sd uttalade som nar det galler
klider och mode. Merparten av all klidforskning fokuserar pd kvinnor, eftersom
klider och mode av tradition betraktas som ett i huvudsak kvinnligt intresse {Guy,
Green & Banim 2003}, Uppfattningen att klidder dn idag ar ett i huvudsak kvinnligt
intresse forstarks av Statistiska Centralbyrdns undersokning av hushallens utgifter
(refererad i DN 2 juni 2zo04). Ddr visar det sig att kvinnor mellan 30 och 49 &r koper
kldder for ndstan dubbelt si mycket som min i samma alder.

Mode spelar en viktig roll 1 manga tonérsflickors liv, Media bombarderar dem med
reklam for kldder som birs av trddsmala modeller. Dam- och tjejtidningarna bidrar till
bilden av hur en kvinna ska se ut och vara. De handlar ofta om relationer och utseende
och om vad som dr snyggt eller ej. Artiklar, reklam och spalter med goda rad kretsar
alla kring utseende och hur man skaffar en pojkvan. Enligt dessa tidningar definieras
en kvinna av att bry sig om sitt yttre och efterstrava relationer med min. Framging pa
bdda dessa omrdden underldttas av att ha pa sig rdtr klader (Abbott & Sapsford 2003).
Den unga kvinnan méste alltsd lara sig att kld sig, att anvinda “ract” kliader. Ate bli
kvinna innebir att lara sig hur man ska kla och smycka sig, att utveckla ett intresse for
klider och mode. Men samtidigt behover detta varken vara en forkladnad eller en
begransning. Unga kvinnor klir sig ocksa for sig sjdlva och for varandra. De tycker helt
enkelt att det ar roligt med mode (ibid.).

Nar det giller socialiseringen av flickor och kvinnor till att vara intresserade av
kldder och mode kan man anknyta till teorier om konsumtionskultur. Bara genom att
vara flicka behandlas man i konsumtionskulturen pd ett annat sdtt dn om man vore
pojke (Spelke 2005), man fdr andra saker och uppmuntras att agna sig 4t andra saker,
och forstds vice versa. Man kan som sagt pd sitt och vis sdga att vi socialiseras av
varor, tjanster och varumirken (McNeal 1992), som dven om deras associationer har
uppstatt genom ett samspel mellan manniskor framstir som givna for den enskilda
minniskan vid en viss tid och plats.

Aven om dessa varor och varumarken firt sin utformning av marknadsférare
paverkar de i form av symboler vira beteenden sa linge vi anvinder oss av dem, och
did ofta pd andra sdtr an marknadsféraren kanske hade tankt sig. Vi har tll exempel
fatt lara oss hurdana pojkar och flickor dr och vad de brukar gora, inte bara for att
marknadsforare sager atr det dar s3, utan for art konsumenter anvint olika varor och



111

varumirken pd konsspecifika sitt. Sedan mdste vi som individuella kunder valja att
antingen gora detsamma, eller att lata bli.

Qavsett vad vi vdljer pridglas vi ju di av samhillets konstruerade normer och
varderingar. Som vi redan varit inne pd sags kladseln reproducera rddande ideologier
nir det giller klass, ras och kon (Bourdieu 1984). Den fysiska kroppen disciplineras
genom klddseln och limplig klddsel stipuleras i form av sociala normer. En del
modeforskare betraktar mode som en del av ert kapitalistiskt och patriarkalt
samhallssystem som dikterar hur i férsta hand kvinnor ska kla sig for att nd framgang
och acceptans. Kvinnor uppmuntras enligt detta synsitt att hdlla sig upptagna med sitt
utseende istdllet for att konkurrera med man pé lika villkor genom att dgna sig at
7viktigare” saker. Det har antagits att kvinnor betraktar sina kroppar som
“renoveringsobjekt” i behov av stindigt underhdll (t ex Guy, Green & Banim 2003).

Aven enligt ett kons- eller genusperspektiv perspektiv. menar man dock att
konsumenterna ocksd kan omskapa och ge nya meningar it de klider som de bar.
Meningsskapandeprocessen sker samtidigt bade uppifran och ner och nerifran och upp.
Att kld sig kan vara en vag till frigorelse.

Skillnader mellan konen

Till f6ljd av att klader historiskt sett lange varit ett kvinnointresse socialiseras flickor
och kvinnor siledes an idag till att vara mer modeintresserade an pojkar och man. Fran
ett konsperspektiv finns konspirationsteorier om att mdn, genom sitt inflytande pa
kvinnors klddsel uppmuntrar dem att dgna tid it sddana “trivialiteter” istillet for att
fordndra samhallsstrukturen. P4 sd vis utnyttjas modediskursen for att uppratthdlla en
manlig konsmaktsordning. Om det ar sd kan vi forvanta oss konsskillnader i nojdheten
med klidseln och dess betydelse for hur nojd man ar med sig sjalv och sin tillvaro.

TABELL 6.2: Medelvarden for nojdhet med klader for olika kon. Korrelationer med den overgripande
tillvaron inom parentes (n = flickor/pojkar).

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium  Vuxna

(n =40/53) (n=83/103) (n=68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor (kvinnor) 4,53 (0,26) 4,09 (0,48*)  3,56" (0,45) 3,69 (0,54%) 3,43 (0,23)
Pojkar (man) 4,32 (0,31) 4,09 (0,29%) 3,71* (0,54) 3,74 (0,32%) 3,48 (0,17)

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, * p<o,r

Hir fanns dock bara en konsskillnad ifriga om nojdheten med klider, nimligen att
flickor i hogstadiet var signifikant mindre nojda dn jamndriga pojkar.

Om man tittar pd korrelationen mellan n6jdheten med klider och nojdheten med
den overgripande néjdheten fanns dock tecken pd att detta omrade var viktigare for
flickor 1 drskurs fem och sex, samt i gymnasiedldern.

Resultaten for hogstadieeleverna tyder samridigt pd att klider och mode i vissa
aldersgrupper kan vara ett minst lika viktigt omrdde {or dagens pojkar som for flickor.
Den populira stereotypen artt klider och mode i huvudsak skulle vara ett
kvinnointresse har alltsd inget starkt stod i den har undersékningen.
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Skillnaden mellan tjej- och killkldder
Jag avslutar med ndgra intervjukommentarer som visar att aven om klader tycks vara
ungefar lika viktiga for bdde tjejer och killar sd ar det anda upp 1 hogstadiedldern
ganska stor skillnad mellan tjej- och killklader. I alla aldersgrupper fram till gymnasiet
forekommer uppfattningen att det finns tydliga skillnader mellan flick- och pojkklader
i form av farger och monster. Grupptillhérigheten som flicka eller pojke tycks vara
viktig att markera med hjalp av klddseln.

Pa frigan om favoritklader nimner konsumenter i den yngsta dldersgruppen sdledes
ofta att de gillar vissa farger. Samtidigt marks en vilja att skilja sig och markera sin
egen vilja gentemot foraldrar eller syskon, till exempel hos den har tredjeklassflickan:

A, flicka, klass 3: "Mina favoritklider, det dr nog bld tréja, bli kjol och bld
strumpor. Bldtt dr min favoritfirg. Mamma tycker att rosa passar bra. Men det gor
det inte for mig. Jag tycker att blatt passar bittre.”

Foljande utdrag ur tva intervjuer belyser ocksd hur firger anvands for att markera
koénsidentiteten som pojke eller flicka:

B, flicka, klass 4: "Jag har en sddan dir kjol som cheerleaders bar. Den dr rosa. Jag
képte den pd en marknad, faktiskt. Och sd har jag en rosa trdja. Jag dlskar rosa.”
C, flicka, klass 4: "Lila kldder gillar jag. 1.ila dr min favoritfirg.”

D, pojke, klass 4: ”Det dr svdrt att sdga. Jag tycker lite vitt och grdtt och svart. Inga
speciella kldder.”

E, pojke, klass 4: "Det som passar. Bara de dr inte dr rosa.”

D, pojke, klass 4: Jag gillar nog mest svart och bldre.”

Likasa svarar ndgra pojkar sd hir pd frigan om de skulle kunna ha pa sig en rosa tréja:

E, pojke, klass 3: "Nej, jag vet inte. Det dr pd gransen.”
[ (jag): "En rosa troja med ett bjdrta pd da?
F och G, pojke, klass 3: "Nej!™ (fniss)

H, pojke klass 4: "Nej, faktiskt inte.”

J, poike, klass 4: "Nej. Bara hemma i sd fall. Ute tar jag ndgot soni passar bdttre.”
H: "Och inte ar lila, for det skulle jag aldrig sitta pd mig.”

J: 7Ab nej, vad pinsamt! Jag har rosa pd min rygga (fniss). Men inte si mycket. Mest
svart. Och rosa.”

H: "Min ar i alla fall bara bld och svart.”

Aven ménster kan visa om kliderna ir for pojkar eller flickor:

K, flicka, klass 3: *...om det var en trija med en doskalle pd som jag tyckte var
siygg sd skulle jag nog tycka att den var ful ndr jag kom hem, men dd hade jag ju
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redan kopt den, sd dd skulle jag inte kunna dndra mig. Sd det skulle jag inte gora.
Sddant dr mest for killar.”

I (jag): "Varfor daz”

K: "Jo, for dd skulle jag skammas. Killar borde ha killklader och tjejer borde ha
tiejklider. Annars blir det kndppt.”

I (jag): *Varfor daz”

K: *For det dr inget snyggt. Tank om jag skulle gd med trojor med doskallar eller
byxor med eld pd. Det passar inte. Killars trojor kan val vara fina, men mina dr
finare.”

L, flicka, klass 3: "Killarna verkar inte bry sig om hur de klir sig. Jag tror att det dr
deras mammor som bestammer.”

P4 fragan om hon fir arva klader av sin bror svarar en fjardeklassflicka:

M, flicka, klass 4: "Ja, det far jag, men de kliderna sitter jag aldrig pd mig. For jag
gillar inte killkldder. For det forsta sd tycker jag att tjejklider dr snmyggare in
killklider och for det andra sd hatar jag killkldder. Man ser direkt om det dr kill-
eller tiejklader, for tiejer brukar ju ha byxor som dr lite mer dtsmitande upptill och
mer utsvingda nertill och det har inte X (bror), sd jag mdrker direkt om det dr hans
eller inte. Jag bar nistan bara byxor som gdr ut sd. X har ju inte sddana dir klider
med rosor pd och som dr rosa heller. Det skulle vara lite konstigt.”

P4 fragan om han bryr sig om klidmirken svarar en tredjeklassare:

N, pojke, klass 3: "Nej, inte mycket. Men man far tanka pd att det inte ska vara for
tjejigt.”

I (jag): *Vad ar det som dr for tjejigt dd?”

N: ”Det var svdrt. Det dr inte ndgot speciellt, men en del kanske tycker att det ser
for tjejigt ut och dd mdste man tanka pd det. Man mdste tinka sig for. Annars kan
de retas.”

1 (jag): "Sd du kan inte drva klider av din syster?”

N: ”Nej, dd blir det konstigt.”

Foljande insikesfulla diskussion om manligt och kvinnligt férs mellan tvd pojkar i
fjardeklass:

O, pojke, klass 4: “Jag tror att tiejer dr vildigt mycket for klider. Nar de dr i
tondren, typ (med pipig rost), 'Nej, men det dr ju senaste mode och allt!’”

P, pojke, klass 4: "Ndr man gar i kladaffirer, dd ser man ju mest tjejer. Det dr vdl
darfor. Killar dr mer, *Ab, vilken fin mobil!”.”

O: “Eller, vad ska jag sdga, killar dr ju mer [or datorer och sddant, men det ir inte
precis jag. Jag, liksom, jag gillar ju inte sport heller, men killar brukar ju gilla det. De
flesta. Och tiejer gillar ju mest Barbiedockor och sddir och sedan liksom bara, ndir
de dr i tondrsdldern, (piper) "Ab, jag bara MASTE ha det dir klidesplagget, jag bryr
mig inte om VAD det kostar!’”
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I (jag): "Jaba. Men varfor tror ni att det finns olika klader for killar och tjejer?”
P: ?Ja, det har de ju ridknat ut. For att silja mer, typ. *Vi bar tjejkldder i det hornet
och killklgder i det hornet’.”

O: ”Det kanske dr for att man inte ska kunna drva.”

[ jamforelse med Aaldersgruppen under dr det inte lika viktigt att visa sin
konstillhorighet med hjilp av klidseln bland elever i drskurs fem och sex. Mdnga
tycker fortfarande att det finns vissa skillnader, men de har inte s§ mycket med firger
att gora. Hdr dr ndgra exempel pd svar pd frigan om det ar skilinad pa hur kitlar och
fejer klar sig:

Q, flicka, klass 6: ”Ja. Vi bar en hir i klassen, jag vill inte siga vem det dr, for man
kan ju inte rd for vad man bar for klader pd sig, men hon har en del killklider som
hon fdtt av sin pappa och det skims hon for.”

[ (jag): "Kan ni andra pika benne for att hon bar killklider da?”

Q: "Nej, inte jag. Hon Gr ju min kompis. Jag tycker inte att det spelar nigon roll,
men det gor visst det for vissa.”

R, pojke, klass 6: "Jo, tjejer ar noggrannare. V, min syrra, kan gd upp halv sju pd
morgonen for att gora sig i ordning. Det dr lite jobbigt. Hon sminkar sig och haller
pd.”

S, pojke, klass 6: "For tjejer dr det viktigare att vara fina. Men varfor vet jag inte.”
T, pojke, klass 6: ”Ja, f6r det mesta i alla fall. Tjejerna bryr sig ocksd mer om klider.
U (klasskamrat) som klipper sonder sina byxor och alltid har mdrken och en del
tiejer som sminkar sig gérmycket i skolan.”

Foljande konversation utspelar sig efter att intervjupersonerna kommenterat att vissa
jeans ar "gay”:

[ (jag): "Tanker ni pd att klider inte far vara f6r mycket gay?”

Alla: “Ja, exakt.”™

V, poike, klass 6: "Sddana dir supertighta.”

W, pojke, klass 6: "Jartetighta. Typ som X har.”

V: 7Y har ju ocksd jattetighta.”

W: "Men hon dar ju inte gay. Hon dr ju tjej.”

V: "Tjejer ska ha tighta ju. Det dr snyggt.”

X, pojke, klass 6: "Nja, det beror pd om de har utseende for det.”

[ (jag): "Har ni tinkt pd varfor ni sjilva inte vill ha for tighta jeans medan ni tycker
att tiejerna ska ha det?”

W: ”Ja, det tycker jag ju dr konstigt, men jag tycker det i alla fall.”

X: "Tiejer vill bellre ha lite snyggare klider.”

V: ”"De bryr sig mer om vad de har for kldadstil.”

X: "Min syster vill ju helst ha tighta. Det kvittar vad hon bar for méirke, bara de dr
tighta.”

W: "Jag har faktiskt haft tjejbyxor pd mig.”
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X: "Du dr sd dcklig!” (fniss)

[ (jag): "Vad var det for skillnad dia?”

W: ”Det var ett annat mdrke. Det var typ rander pd dem. Men jag hade bara pd mig
dem en ging, och det var inte till skolan. De var skona att ha pad sig och sd, men jag
vill ju inte gd ut i tjefklider, till skolan eller sd.™

En annan kille 4r dock inte lika nogriaknad, utan anmarker:

Y, pojke, klass 6: "Egentligen dr det hir tiejbyxor som jag har pd mig nu.”

I (jag): "Hur vet man det da?”

Y: “Jag vet inte, men det hdr dr tjejbyxor i alla fall. Jag tycker inte att det spelar
ndgon roll sd linge de dr snygga.”

Pd samma frdga, om hur man vet att det ar kill- eller tjejbyxor, svarar en annan
sjatteklassare:

Z, pojke, klass 6: “Det dr ju histar och sddant, blommor pd tjejklider. Sd kan min
mamma sdga om det dr tjejbyxor eller inte.”

Slutligen vytterligare ndgra kommentarer som beskriver hur en del pojkar ser pa tjejers
klddintresse:

A, pojke, klass 6: "Bdde min storasyster och wmin lillasyster tinker mer pa
kladmdrken. De bar val det i sin lilla hjirna att de ska kld ut sig och sd.”

I (jag): "Tycker ni att det ar skillnad mellan tjejers och killars klider i er dlder?”

A, pojke, klass 6: "Ja, mycket. Vi skulle inte kunna ha pd oss tiejklider. Tiejerna i
klassen har girna tighta klader. De far vil ba pd sig vad de vill for mig, fast det ser
lite dumt ut.”

O, pojke, klass 6: "Tjejerna dr ofta ute och shoppar klider och sd. De har vil inget
battre for sig.

I (jag): "Vad gor ni da?”

O: "Spelar TV-spel.”™

Pa hogstadiet syns konsidentiteten fortfarande till viss del i klidseln och medan
tjejernas klader har blivit morkare ar vissa firger fortfarande tabu for killar. Pa fragan
om en flicka och pojke skulle kunna byta klader med varandra svarar de bada nej, foljt
av en del fniss.

A, pojke, klass 7: "Tjejernas klider dr oftast rosa.” (fniss)
B, flicka, klass 7: "Inte alla.”

[ (jag): "Skulle du A kunna ha pd dig nagot rosa?”

(B fnissar)

A: "Nej. Det dr en tjejfarg.”

B: "Bogfarg. I fall killar skulle ha det.” (fniss)
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I (jag): "Skulle en kille som var klidd i rosa kunna bli retad f6r att vara bog?”
Bdda: "Ja.”
B: "Det dr riktigt gay.”

Samtidigt pdpekar en hel del intervjupersoner att tjejer och killar pd hogstadiet blivit
mer lika nir det galler mode.

C, flicka, klass 7: *Jag tror att vi kldr oss mer lika nu. For de flesta gdr ju omkring i
typ trdningstrojor och fotbollsbyxor och sd. Byxor med ett nummer sdabdr, eller deras
for- och efternamn sdhdr. Initialerna.”

Antligen gar det ocksa att bryta mot tidigare dldersgruppers olika firgkoder for flickor
och pojkar:

D, flicka, klass 7: "Jag tycker inte sd bra om rosa. Det ser sd tjejigt ut. Eller, jag
kinner mig dum. Jag har egentligen aldrig trivts i rosa, fastin jag hade det nir jag
var yngre. Min favoritfarg pa klader dr typ svart.”

Rosa dr dock fortfarande tabu f6r pojkar:

E, pojke, klass 7: “Ja, rosa och sd, det gillar inte jag.”

F, pojke, klass 7: "En liten flick kanske. Men hela tréjan ska ju inte vara rosa.”
[ (jag): "Vad hade du sagt om du fick en rosa JL-tréja?”

E: "Ja, dd hade jag inte blivit lika glad som ndr jag fick den bir.”

I (jag): "Skulle ni kunna byta klider med tiejerna dar bortas”

Alla: "Nej, aldrig i livet. Absolut inte!” (fniss)

[ (jag): "Spelar det ndgon roll vad tjejerna tycker om era klider?”

E: "Nej, jag skiter vil i vad de tycker.”

F, pojke, klass 7: "Huvudsaken ir att man sjilv trivs i det man har pd sig.”

E: "Ja, jag har min egen stil.”

Har diskuteras vad som ar dyrast, kill- eller tjejklader.

G, pojke, klass 7: "Tjejerna klir sig lite mer utmanande. Det dr ju mycket urringat
mode nu for tiejer. Tight och urringat ska det vara, det tror i alla fall jag.”

H, pojke, klass 7: "Det finns ju tiejer hir pd Valla som gar klidda i killkalsonger och
allting, men det blir inte snyggt. Det dr snyggare om de klir sig i tjejklider. Men
tjejer kan ju kopa modeklider for runt soo. Vi killar mdste ldgga ut mellan 500 och
1 ooo. Killklider ir dyrare. Jag vet inte riktigt varfor det dr sd har, men det verkar
finnas mer billigare tjejklider som fortfarande ir mode. Mdnga forildrar skulle ju
inte kunna tinka sig att kopa ett par Dieseljeans for 1300 kronor till sin dotter. Men
killarnas klider ricker ju lingre. Vi kan gd runt en mil i JL eller We och det dar alltid
mode.”



117

P4 gymnasiet har minga ungdomar fullt ansvar for kopet av klader, som dd ofta blir en
stor utgiftspost:

J, flicka, 2 ring: ”Jag tycker att det dr svdrt |att hitta klader] eftersom det dr sd dyrt.”
K, pojke, 2 ring: "Tycker du?”

J: 7Ja, for killar dr det ju ldttare for deras priser dr inte lika héga som tiejernas. Eller
de kan ju fd snygga kldder som inte dr lika dyra.”

L, flicka, 2 ring: "Ja, precis.”

Detta kan stdllas i kontrast till foregdende hogstadiekilles utsaga om att killklader (=
markesklader) oftast 4r dyrare dn tjejklader. Kanske ar det snarare en friga om
kladmirken dan om tjej- och killklader. S& har sager tvd gymnasieflickor:

M, flicka, 1 ring: "Ja, i alla fall ndgra av killarna i var klass dr valdigt
mdrkesmedvetna. Och sedan dr det ju en del tjejer ocksd. Killarna ligger nog ut mer
pd klider. Ja, det ar [or att de koper sd dyra marken.”

[ den har aldern ar det dock ingen storre skillnad mellan hur killar och tjejer klar sig.

N, flicka, 3 ring: "Nja, jag tror faktiskt att alla vill ha mirken och sddir. Men
killarna bryr sig inte pd samma sitt som tjeferna gor. Dar ska det vara sd tight som
majligt, [6r dd dr man snyggast, eller sd fargglatt som mojligt, for dd syns man mest.
Killar kan képa en vit T-shirt och sedan dr det bra.”

[ (jag): "Har killarna ndgot att gora med hur ni klir er?”

N: "Nej, jag tror att det dr tjejerna som triggar varandra. Man vill se bdttre ut in
den ena, eller ndgot liknande. Man vill se battre ut in den andra. For dd ser killarna
oss mer. Men det dr nog sd att man vill visa upp sig lite. Det dr nog tjejernas eget fel,
tror jag, att det har blivit sd.”

I (jag): "Fel2”

N: ”Ja. Lite onédigt. Sedan dr det mycket modetidningarnas fel ocksd. Att man ska
vara pinnsmal som Paris Hilton, som inte har ndgra former alls, for dd dr man
snygg. Och det tycker jag dr helt fel. Sjalv laser jag inte sddana tidningar. Men det
racker ju med att ldsa Aftonbladet for att se de ddar namnen, och sd sitter man och
irriterar sig pd ndgon tjej som visar upp sig bara for att hon dr halvnaken, typ Paris
Hilton.”

Det vill siga, dven om killarna direkt har mindre att géra med hur tjejerna klir sig,
vilket paverkas mer av andra tjejer och av massmedia, sa dr ett delmal med att kla sig
snyggt att man da blir mer sedd av killar.

Sammanfattningsvis tyder de tydliga skillnader mellan kill- och tjejklider som
framkommer bland svaren fran intervjupersoner i sd gott som alla dldersgrupper att
kladerna ar viktiga for konsidentiteten och kanske i forlingningen for den lokala
grupptillhérigheten. Att kunna kli sig i samma farger och stilar som kamrater av
samma kon kan vara ett sitt att anpassa sig och darmed fa storre inflytande. Den som
av nigot skal inte kan kld sig enligt dessa koder l6per risk att bli retad.
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6. 4 Kapitelsammanfattning

I korthet kan resultaten nar det galler att vara n6jd med sina kldder beskrivas enligt
tabellen nedan.

TABELL 6.3: Skillnader mellan aldersgrupper och kon ifraga om att vara néjd med klader.

Finns skillnader mellan barn och vuxna? Ja, barn ar nojdare med sina klader. Kopplingen
mellan att vara ndjd med tillvaron och sig sjalv
ar starkast hos femte- och sjatteklassare, samt
bland hogstadieelever.

Intervjumaonster - Klader i regel viktigare for barn an for

vuxna

- Klader kan leda till motsattningar inom
familjen

- Foraldrar kan kdpa hem klader at pojkar
fram till mellanstadiet, men manga
flickor vill bestamma sjalva tidigare
(annars kan motsattningar uppsta)

Finns skillnader mellan aldersgrupper? Ja, de yngsta ar ocksa de ndjdaste. Mojligt
lagvattenmarke i hogstadiealdern, da
kopptingen till nGjdhet med tillvaron ocksa ar
som starkast.

Intervjumonster: - Viktigt att kla sig som andra i sin alder

Kladstilar (alla aldersgrupper)

- Klader anvands for att visa vilka man ar
kompis med. Man &r ocksa uppmarksam
pa kompisarnas klader (och kladmarken)
(alla aldersgrupper)

- Olika stilar anvands for att utmarka sig
och/eller passa in (alla aldersgrupper)

- Risk att bli retad om man ar felkladd
(alla aldersgrupper)

Kladmarken - Uttalad, strategisk anvandning av
kladmarken far att utmarka sig
och/eller passa in (from
hogstadiealdern)

- Gradvis utveckling av forstaelsen av
kladmarken (”full” forstaelse i elva-
tolvarsaldern)

- Kvalitetsgaranti

- Symbol for mode (kladmarken

mer moderna)

- Symbol for pengar och

popularitet

- Dyra — populdra — snygga

- Samtidigt oviktiga for vissa

Finns skillnader mellan konen? Ja, hogstadieflickor ar signifikant mindre ndjda
med sina kiader an jamnariga pojkar.
Kopplingen till ndjdhet med titlvaron ar dock
lika stark for bada kénen.
intervjumonster - Tjejers kladintresse vaknar tidigare
- Viktigt att kla sig i tjej- eller killklader
(framst yngre)
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Kapitel 7
Att vara nojd med sin viktrelaterade halsa

Att fa wvara frisk brukar betraktas som en grundliggande forutsattning for
vilbefinnande och dr det livsmal som av de flesta midnniskor rankats hogst enligt olika
undersokningar om vad som bidrar till 6vergripande nojdhet med tillvaron (Cantril
1965; Hedvall, i DN 6 oktober 2005). Nojdheten med den egna hilsan ar ocksa den
faktor som har hogst korrelation med livstillfredsstallelsen i flera amerikanska studier
av vuxna (t ex Palmore & Luikart 1972; Fernandez & Kulik 19871).

I dagens Sverige pdgdr dessutom en intensiv debatt om 1 synnerhet barns
dverviktsrelaterade hilsa, som dd ofta kopplas till ddliga matvanor och stillasittande
aktiviteter, vilka skylls pd konsumtionssamhallet (t ex Letmark, i DN 27 april 20053;
Soderhjelm i Aftonbladet 28 januari 2004). Darfor ar det intressant att titta narmare
pd hur nojdheten med den viktrelaterade hilsan skiljer sig mellan dldersgrupper och
kon, for att sedan granska vilka konsumentbeteenden som tycks kopplade till en god
viktrelaterad hilsa.

Jag borjar har med att utifrdn tidigare studier av viktrelaterad hilsa komma fram till
nagra forvantningar och diskutera dem utifrdn avhandlingens tre teoriperspektiv. Jag
vill forvarna om att mdnga studier har massmediala killor, men massmedia ar ju de
killor som aven allmanheten, diribland barn och unga, har lattast act f tillgdng till
och eftersom min studie i mycket handlar om hur man pdverkas av normer och
virderingar (som bland annat sprids via massmedia) nir det géller nojdheten med
viktrelaterad hilsa, ar detta inte enbart av ondo.

I intervjuerna fragade jag inte uttryckligen om viktrelaterad hilsa, eftersom jag ansag
det vara lite for privat att frdga om, men en del intressanta dsikter nir det giller
viktrelaterad hdlsa kom dndd fram i samband med att jag frigade om matvanor. Dessa
kommentarer siger ndgot bade om hur olika dldersgrupper och kén mar nar det galler
viktrelaterad hilsa och hur de ser pa vikt och hilsa i stort.

7.1 Viktrelaterad hdlsa i konsumtionskulturen

”En sund sjil i en sund kropp” lyder som bekant talesittet, men dven friska manniskor
kan ju vara mer eller mindre n6jda med sin halsa, i synnerhet den viktrelaterade. Nar
det galler vilfirdssjukdomar, som ofta ar just viktrelaterade, blir det tydligt hur fysisk
och psykisk hilsa ofta hidnger ihop (t ex Mechanic 1980). [ dagens samhille talas det
alltmer om sddana sjukdomar, till exempel sjuklig fetma, belastningsskador, diabetes,
samt hjart- och karlsjukdomar — sjukdomar som dr ocksa ar tydligt konsumtions-
relaterade.

Alltfler blir nu medvetna om att ”du ar vad du ater” nar det galler den hir sortens
hilsa. Inte bara vad vi dter, utan hur vi i 6vrigt lever idag, med mycket stress och lite
motion, kan bidra till uppkomsten av hilsoproblem. Fysiska aktiviteter som olika
former av motion kan dessutom bidra till en battre hilsa, inte bara den viktrelaterade.
Det vill saga, hilsa i avsaknad av svdrare sjukdomar handlar mycket om konsumtion,
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bade av livsmedel och av aktivitetsfrimjande varor och tjanster. Dirfor dr nojdheten
med hélsan hos mer eller mindre friska konsumenter ett intressant omrade att titta
ndrmare pd ur ett konsumentforskningsperspektiv.

Konsumtionssamhillet innebir risker for missnoje med 6verviktsrelaterad halsa av
bdde konkret matbara, fysiologiska eller ekonomiska skil och dll foljd av mer
abstrakta sociala normer och virderingar som bland annat sprids via media.

7.1.1 Fysiska skal att vara missngjd med viktrelaterad halsa

Overvikt och fetma dr ett svillande problem i mdnga delar av virlden. Den ojimna
livsmedelstordelningen skapar samtidiga problem med 6vergédning och svdlt. For att
bara halla sig till Europa och unga konsumenter ar idag fjorton miljoner europeiska
barn dverviktiga. Tre miljoner ir feta. Siffrorna dr stigande. Omkring 9o procent av
alla europeiska barn dter mindre dn den rekommenderade mingden av frukt och
gronsaker. De Overviktiga barnen dr ofta bade tjocka och undernirda nar det giller
viktiga vitaminer och mineraler, Och omkring halften av europeiska barn motionerar
mindre dn en halvtimme om dagen (Volgvartz 2005). I Sverige dr 11 - 14 procent av
alla barn overviktiga och 3 — 4 procent lider av fetma (Broman Norrby 2002).

Att just barn blir feta eller 6vervikeiga ar allvarligt, eftersom forskning visar att den
som ar fet som ung ofta fortsitter att vara fet livet igenom (Réssner i DN 24 april
2005), med oOkade risker for hogt blodtryck, cancer, diabetes, hjart- och
karlsjukdomar, astma och forslitningsskador i leder, och sa vidare. Till det har kommer
det starka sambandet mellan dverviktsproblem och tandhilsa, eftersom en stor del av
overvikten kommer fran socker (Svensson i DN, 26 april 2005). Eftersom unga
konsumenter blir allt fetare finns alltsd “objektiva”, faktabaserade skal for dem att
vara mindre ndjda med sin viktrelaterade halsa i dagens konsumtionssambhille.

7.1.2 Sociala skal att vara missnojd med viktrelaterad halsa

Nojdheten med den viktrelaterade hilsan kan ocksa ha med samhallets varderingar att
gora. Ingen vill vara fet i vart samhaille. Den mer utbredda férekomsten av 6vervikt och
fetma tycks inte ha lett till stérre acceptans, utan till storre avstdndstagande, nagot som
kan ha att gora med vira okade kunskaper om fettets negativa effekter, samt med
uppfattningen att vikten ar individens eget ansvar. Den som inte lyckas hailla sig smal
ar inte ndgon ansvarstagande manniska. I en undersdkning av manniskor med olika
funktionshinder, som synnedsittning, horselnedsittning eller olika mekaniska hinder
sade sig de flesta ha accepterat sitt lyte, men i en jimférelsegrupp av feta sade manga
att de var beredda att acceptera vilket lyte som helst, bara de slapp den fornedrande
fetman. Alla tycker till exempel synd om en anorektiker (som dtminstone i sjukdomens
tidiga stadier faktiskt kan vara nojd med sin halsa), medan den som ar mullig mots
med nedldtande och foraktfulla blickar. Detta beteende finns redan hos 5 — 6-aringar
och fortsitter langt upp i vuxenlivet. Det finns dven inom sjukvarden (Rossner i DN,
24 april 2005). Overviktiga barn ”ir redan utpekade som verkliga problem, av sig
sjalva, av kamrater, av idealet frin underklidesrcklamen och nu senast av
forskarsamhallet och sjukvarden via medierna™, skriver Ekblom och Ekblom i DN (13
februari 2004).
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Skillnader mellan barn och vuxna

Nojdhet med viktrelaterad hilsa mattes som sagt i form av ett index bestiende av
frigorna om hur nojd man var med sin formdga att dta nyttigt och hilsosamt; sin
fysiska form (kondition); sin figur (kroppsform); sin vikt; och sin hilsa.

Sammantaget dr i den hdr studien barn signifikant néjdare dn vuxna nir det giller
detta matt pa viktrelaterad halsa (M, = 3,35, M,,, = 3,81, F(817) = 59,186, p =
0,000). Detta giller ocksa for samtliga ingdende delmdtt. Att medeldlders vuxna skulle
vara mindre nojda med viktrelaterad halsa dn barn och unga verkar rimligt, med tanke
pa deras faktiska, genomsnittliga tjocklek. Vuxna viger ju vanligtvis mer dn barn, dven
i forhallande till sin laingd.

S4 har svarar mor och son pd frigan om de kan fi daligt samvete om de iter
onyttigt:

A, mamma: "Ja, jag har val fdtt det.”

B, pojke, klass 5: “Inte jag.”

[ (jag): *Vad tror ni att skillnaden mellan er beror pa?”
B: "Homn dr dldre. Hon har ju dtit det lite mer dn jag.”
A: 7]a, jag vet inte, jag kan ju lika gdrna vara utan.”

Aven féljande, om risken for dligt samvete, utspelar sig mellan mor och son:

C, pojke, klass 6: "Nej.”

D, mamma: “Inte du, men E, systern, har fdtt det. Inte for att hon ligger pd sig, men
hon dr ju tjej och i den dldern, kanske. C har ju inga sddana betinkligheter niir det
galler maten. Men E daremot, hon far daligt samvete om hon har dtit lite for fett och
sdddr. Det tycker jag nog att det dr skillnad mellan dem. E siger att hon ska gd ner i
vikt, men hon dr ju inte tjock. Jag och min man, vi dter ju inte sd girna sddant”

C: "Pappa dter ju mer in vad du gor.”

[ en annan familj svarar mamma ”stindigt” och pappa “aldrig” pa frigan om daligt
samvete for att man dter onyttigt. Slutligen svarar en mamma med tva déttrar:

F, flicka, klass 3: "Nej.”

G, mamma: "Det har jag, men jag dr vuxen, sd det ska jag ha, om jag har dtit for
mycket ndgon gang ibland eller sa.”

H, flicka, klass 6: *Ndgon ging.”

G: "I D:s fall har jag tyckt att det har varit bra att hon sjilv kommit pd att hon ska
dta lite nyttigare. For hon hade lite, lite 6vervikt tidigare, nir hon var yngre. Si
dirfor ar det bra att hon har tinkt om. Hon tristater inte lingre. Forut kunde hon
dta en massa godis och kakor och gd och kopa godis i veckorna och sd. Men inte nu
langre. Och det dr jag jitteglad Gver att hon har kommit pd. Att man kan ha roligt
utan att dta sig glad.”

Att vuxna konsumenter oftare an barn fir daligt samvete av att ita onyttigt tyder pa
att de dr mer medvetna om riskerna med &vervikt. Som vi senare ska se ir dock
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tondriga konsumenter minst lika missndjda med viktrelaterad hilsa  som
foraldragruppen, bdde av fysiska och av sociala skal.

7.2 Viktrelaterad hdlsa ur ett socialiseringsperspektiv

Det ir inte bara en god hilsa som grundliggs i ungdomen, utan dven en upplevd god
halsa, vilket inte alltid 4r samma sak, skriver Mechanic och Hansell (1987) i sin studie
av vad som inverkar pd ungdomars upplevda hilsa. Hos vuxna finns ett ganska starkt
samband mellan upplevd hilsa och forekomsten av objektivt dokumenterade, kroniska
sjukdomar. Ungdomar ir ju mer sillan kroniskt sjuka. Dirfor har hypotesen framforts
att deras upplevda hilsa istillet kan forklaras av andra faktorer sisom hur bra man
lyckas med skola, fritidsaktiviteter och kamratrelationer (Coleman 19671;
Csikszentmihalyi & Larson 1984; Hansell 1985; Karweit & Hansell 1983). I Mechanic
och Hansells undersékning mattes forutom upplevd hilsa forekomsten av ndgra
lindriga sjukdomar (huvudvirk, hosta, ont i magen, och si vidare) och depression,
samt graden av sjalvkinsla. Dessa matt korrelerades sedan med skalor som matte
studieprestationer, idrottsprestationer och vinskapsrelationer. Sambandet mellan att
vara nojd med studier och idrott och den upplevda hilsan var di starkare an
sambanden med upplevd hilsa och faktiska sjukdomar, samt depression. Resultaten
visar hur viktig omgivningen tycks vara fér att unga ménniskor ska md bra och hur
kroppsliga och sjilsliga forhillanden samspelar med externa faktorer i upplevelsen av
en god hilsa.

Detta kan kopplas till dverviktsrelaterad hilsa. I och med att man blir dldre och
uppmirksamheten riktas mot allt storre och mer abstrakta referensgrupper kan det
tinkas att man blir mindre n6jd med den viktrelaterade halsan, eftersom man bérjar
jamfora sig med andra. Dessutom kan det finnas en tendens att jamfora sig med sina
forebilder, bdde i narmiljon och i massmedia, som i dagens samhille med dess normer
om att det dr fint att vara smal och fult att vara tjock, troligtvis dr smala.

Skilinader mellan aldersgrupper
Skillnader i nojdhet med viktrelaterad halsa mellan dldersgrupper och kon redovisas i
nedanstdende tabeller.

TaBELL 7.1: Medelvarden for nojdhet med viktrelaterad halsa for olika aldersgrupper.
Korrelationer med dvergripande nojdhet med tillvaron inom parentes.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
(n=93) (n = 186) (n=131) (n = 158) (n = 257)
Alla 4,41 (0,37) 4,25 (0,49)” 3,79 (0,62) 4,11 (0,45) 3,62 (0,28)

Signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test, "p<o,1

Resultaten ger visst stod for ovanstiende resonemang. Bland barn och unga minskar
nojdheten med viktrelaterad hilsa gradvis fram till hogstadiedldern, dd man dr ungefar
lika missnojd som forildragruppen, medan gymnasieeleverna ar ndgot nojdare, dock
inte signifikant. Det finns vissa faktiska skal till att ungdomar 1 tidiga tondren skulle
vara mindre nojda med detta omrdde, nimligen att puberteten sirskilt hos flickor kan
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medfora en tillfillig knubbighetr. Bdda konen kan ocksd kdnna sig klumpiga nar olika
kroppsdelar vixer olika fort.

Harnast foljer ndgra interviukommentarer som kan kopplas till viktrelaterd hilsa,
ordnade 1 olika monster som jag tyckt mig skonja. Liksom tidigare ska
intervjukommenterarna inte framst illustrera ndgra statistiska samband, utan utgora
exempel pa hur intervjupersonerna tianker kring viktrelaterad hilsa. Egentligen stillde
jag inga direkta frigor om nojdheten med viktrelaterad hilsa, men en del kommentarer
kring detta omrade framkom dnd4 i diskussionen om onyttiga livsmedel. Vissa monster
forekommer hir bara hos flickor och redovisas dd under rubriken skillnader mellan
konen.

"Fult” att vara Overviktig

Trots varningar om okad overvikt och fetma bland ungdomar tycks det forttarande
betraktas som avvikande att vara tjock. De allra yngsta tinker inte s& mycket pd hur
tjocka de sjdlva eller andra 4r, men ju dldre intervjupersoner, desto fler funderingar om
viktrelaterad halsa.

[ alla dldersgrupper har de unga konsumenterna uppmirksammat radslan for att bli
tjock hos manniskor i sin omgivning, 4ven om de yngsta vanligen inte sjalva bekymrar
sig for att bli tjocka. P4 frdgan om de ndgon gdng fir diligt samvete om de iter
onyttigt svarar tvd tredjeklassflickor:

A, flicka, klass 3: "Nej, men min syster dr jatterddd for att bli tjock.”

B, flicka, klass 3: "Och min farmor dr jatterddd [or fdargdmnen. Hon képer sidana
hdr marshmallows och dd tar hon bara vita, men dd lurade vi henne och sade ait det
var fargimnen i de vita ocksd och da blev hon jatterddd och spottade ut dem.”

Att vara radd for att bli tjock ar alltsd ungefar lika allvarligt som att vara radd for
firgimnen. Foljande tva fjardeklassflickor resonerar kring vikt i relation till olika
aldergrupper:

C, flicka, klass 4: ”Ja, ndr man haller pd och dter kan man tinka: 'Nu fdr jag inte dta
mer for dd blir jag tjock,” men sd gor jag det dndd. Min lillasyster dr inte sd. Hon
bara smiller i sig. Det spelar ju ingen roll hur man ser ut, liksom, men dndd sa vill
man inte bli tjock.”

D, flicka, klass 4: "Jag tinker inte sd. Jag bara dter. Efter ett tag blir man wmiitt och
dd vill man inte ha ndgot mer.”

C: "Om det stdr chips framme sd ar det litt att man tar ndgra. Man glommer sig
ibland. Det dr inte direkt sd att jag bantar, men dnda.”

[ (jag): "Tror ni att ni kommer att gora det nir ni blir stérre.”

D: Inte jag i alla fall.”

C: "Jo, kanske ndr jag blir dldre.”

Aven om de smala ungdomarna i regel inte oroar sig fér att bhi tjocka finns denna oro
ofta tidigt hos de barn som uppger att de anses knubbiga. De kan till och med
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uppmuntras av sina foraldrar att minska ner pd sétsaker och andra onyttiga livsmedel.
Pi fradgan om hur E kom pd att hon behévde gd ner i vikt svarar hon:

E, flicka, klass 4: "Det har jag tyckt dnda sedan jag var sex dr. Jag tyckte att jag var
knubbig, men det var jag ju inte. Men jag tyckte det dndd. Det dr bara godis och
godsaker jag forsoker dra in pd. Mina forildrar vet om att jag forsdker gd ner i vikt
och de tycker att det ir bra. Jag har redan gatt ner jittemycket, en fem kilo kanske.”

Hon har ocksa pa eget initiativ satt upp ett godisférbud:

E: "Ja. Jag tankte pd tinderna och pd att jag ville forséka gd ner i vikt. De andra i
familjen dter godis, sd det borjar bli svart ate lata bli nu, men jag ska klara det. Jag
har bdllit pd nu i tvd mdnader snart.”

Familjen dr alltsd en viktig grupp som bdde kan forhindra och uppmuntra
viktminskning,.

I sjuan ndamner nastan alla intervjuade flickor risken att bli tjock vid fragan om de
ndgon gang ficc daligt samvete for att de dter onytrigt. En del kan ha fitt den har
uppfactningen hemifrin.

F, flicka, klass 7: ”I min familj har vi anlag for att bli tjocka, bdde pd mammas och
pappas sida, sd ibland tinker man “nej, det hir gdr inte, jag vill inte, jag vill inte’.”

G, flicka, klass 7: ”Ja, sd dr det i min familj ocksd.”

H, flicka, klass 7: "M pappa jobbar pd Jirnverket och de har en
viktminskningstivling nu, sd det dr mycket sddant hemma hos oss nu. De bar ett lag

och tivlar om att vinna pengar.”

Det ar dock forst pa hogstadiet som dven pojkar spontant namner oro for att bli
tjocka:

I, pojke, klass 7: *Ja, man tinker lite pd att inte bli for tjock. Jo men jag holl upp
med godis dnda fram till jul en ging. Jag lat bli att dta godis i nistan tvd mdnader.
Och efter det hade jag sikert gdit ner ndstan fem kilo.”

I (jag): “Oj! Men det bebdvde du vil inte?”

J: Jo, jag var ndstan bverviktig. Det var jag sjilv som kom pd. Nu dter jag godis
bara pd lordagar, sd jag hoppas att jag inte gar upp igen.”

Som rtidigare namnts pdpekar en del intervjupersoner att de uppmarksammats pd
viktproblematiken av forildrarna. Det finns dock ocksid dem som kommit pd det hir
sjalva:

K, pojke, klass 8: *Jag gick upp 13 kg pd ett dr (skratt). Jag brukade inte kopa godis
sjalv, men morsan koper ritt mycket godis, sd det fanns alltid hemma. Det gor det
fortfarande, men nu har jag slutat kika godis. Jag tyckte att jag hade blivit for
tiock.”
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Att inte gd upp i vikt dr i hogstadiedldern ett incitament fér bdde flickor och pojkar att
ata mindre godis:

I (jag): "Ldter ni bli godis nu ndr ni blivit dldre for att ni inte langre tycker att det ar
lika gott, eller .27

L, flicka, klass 8: ”"Nej, man tinker mer pd vikten.”

M, pojke, klass 8: ”Ja, man tycker ju fortfarande att det dr gott.”

N, pojke, klass 8: "Ndr man snusar sd kan man ta en snus sd gar godissuget Gver.”

I (jag): "Vad dr det ni dr radda for om ni skulle bli tjocka?”

L: "Jag mdr inte sjilv sd bra, eftersom jag har varit tjock sd vet jag, och dd mddde
inte jag bra. Jag fick daligt sjilvfortroende.”

O, flicka, klass 8: ”Vissa ser ju ner pd tjocka manniskor, men inte sd mycket som
man skulle kunna tro.”

L: ”Nej, det dr mest som man sjalv tycker att man trivs battre med att vara smal.”
M: ?Ja, jag trivs i alla fall béttre nu nir jag dr smalare.”

Mdnga menar att det dr battre att motionera dn att dta mindre om man vill hilla sig
smal:

P, flicka, klass 7: "Ibland, kanske, nar man dter for mycket. Da kinner man att man
mdste, typ, springa, liksom. Sd har jag tinkt sedan jag borjade sexan, kanske. Jag
tror att det beror pd att kompisarna pratar om det och sd. Vi pratar inte sd mycket
om bantning, men om hur mycket man idrottar per vecka och sd. Vi forsoker
komma i form genom att idrotta och inte genom att dta mindre.”

Q, flicka, 1 ring: "Ja, man tinker alltid lite pd vikten.”

R, flicka, ring 1: *Ja, det gor alla.”

Q: "Det var vdl senast igdr, tror jag, pd gympan, dd hill vi pd och diskuterade det
dar.”

R: ”]a, for alla tjejer vill ju ha en tranad mage, sa dd holl folk pd om bur man skulle
trana just magen och sd.”

Q: ”Jag vdgde 20 kg mindre ett tag nir jag var yngre, 15 kilo nu nir jag har gdit ner
ndgra kilo kanske, for twd dr sedan. For dd blev jag sd jdttepdverkad av vad folk
sade, sd jag lade belt om mina kostvanor och var mycket ute och joggade. Helt tokig
blev jag. Sd da gick jag ner jattemycket. Sd pd tre mdnader gick jag ner 15 kilo, men
det gick ju inte att hdlla, sd ett dr senare hade jag gdtt upp 20 kilo, alltsd ndgra kilo
till. Men de extra kilona har jag gdtt ner nu, sd nu dr jag ungefir som jag brukar
vara. Det var inte sd att jag spydde eller sd, jag lat bara bli att dta, men det ledde till
att jag inte kunde fokusera mig pd skolan och sd. Det blev bara konstigt alltihopa.
Min familj har alltid varit ’stor’ om man siger, sd min syster hade ocksd problem
med det ddr och det gick ju virre for henne, om man sdger sd, men hon dr ocksd
tillbaka till det normala nu. Sd jag tinkte val att det har dr fel och s slutade jag.”

R: "Jag forsoker bara hdlla mig till en och samma vikt. Det dr ju inte hilsosamt att
gd upp, men det dr ju inte halsosamt att ga ner heller. Jag forsoker bara vara normal,
om man sdager.”
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Citaten visar hur idealet 4r att vara smal och gor att unga konsumenter som betraktar
sig sjalva som knubbiga ofta vidtar atgdrder for att dndra pd detta. Detta framst av
sociala skal. Att inte bli bemdtt som man vill for att man ar tjock dr alltsd varre dn
eventuella negativa hilsoeffekter. Enligt avhandlingens tolkningsmodell kan det bero
pd att man ddrmed inte passar in i gruppen och fir minskat inflytande och upplevd
kontroll.

En risk dr dock att dven normalviktiga betraktar sig som tjocka, bdde till foljid av
reklam, men ocksd till foljd av TV-program och samhaillsdebatter om den
accelererande overviktsproblematiken.

Risk att bli retad
Precis som det finns en risk att man blir retad for att inte har ritt klider och darfér
skiljer sig fran gruppen finns risk att bli retad for att man ar 6verviktig och pd sd sitt
annorlunda. Qron for att ett avvikande utseende pd detta sitt ska “bestraffas” ir
ganska vanlig och saknar tyvirr inte grund. Den dr kanske en bieffekt av det gillande
av likasinnade som kinnetecknar de flesta manniskor (Cialdini 1993). Om vi ska gilla
den som dr lik oss mdste vi ju tycka simre om den som dr olik. Annars blir det ju ingen
skillnad.

Nir det giller vad andra ska tycka om man att man ar tjock sd finns det en 6kad oro
bland femmor och sexor i forhillande till treor och fyror:

[ (jag): "Ar det vanligt bland era jimndriga kompisar att tinka pd vad man Gter?”

S, flicka, klass 6: ”Nej, de bara stoppar i sig utan att tinka.”

T, flicka, klass 6: Ja, liksom, *Oj, jag har visst gdtt upp i vikt!’ men de tinker inte
pd vad de dter utan de tinker bara pd hur de ser ut just da. De tinker inte pd att det
kan dndra sig.”

1 (jag): "Ar ni sjdlva rdadda for att bli tjocka?”

S: "Ja. Man vill inte bli retad i skolan och sd liksom, det kinns inte bra att ba gatt
med pd att ha blivit tjock.”

T: ”Ja, jag vill inte bli tjock. Man mdr ju inte bra av det heller. Man orkar inte géra
lika mycket. Man mdr samre av att vara tjock.”

Men i forsta hand ir det sociala risker som avskricker:

U, flicka, klass 7: ”Jag kan bli godissugen ibland, men jag ldater bli for att det dr
onyttigt. Jag tinker pd vikten.”

1 (jag): "Men det ser du inte ut att behéva?” (U ar tradsmal)

U: ”Jo.”

1 (jag): "Har du varit knubbigare?

U: "Nej, men jag tinker pd det andd. Jag har tinkt pd det dnda sedan jag var liten.
Jag ar radd for att bli kraftig. Man kan bli retad.”

[ (jag): "Skulle du kunna reta ndgon som var tjock?”

U: "Nej. Eller det beror vil pd vilken attityd han hade. Eller hon. Eller, de fdr vil
vara tjocka om de vill. Men man skulle kunna bli retad om man var tjock.”
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Tva flickor kommenterar utvecklingen 6ver tiden:

V, flicka, klass 7: "Sddan har jag varit [radd att bli tjock| sedan typ fyran, femman,
tror jag. Dd bérjade man tinka man mer pa hur man sdg ut. Pd ldgstadiet tinkte
man inte pd det, da gick man bara och var normal.”

W, flicka, klass 7: "Man ser inte annorlunda pd folk som viger for mycket, men
dndd vill man inte sjdalv bli tjock.”

Risken att bli retad for att man dr tjock har minskat i gymnasiet, men en del har haft
erfarenheter av detta nir de var yngre:

X, flicka, 1 ring: “Jag blev ju retad for att jag var tjock ndr jag var mindre. Det
lustiga var att jag inte var tjock frdn borjan, men det blev sd att jag inte hade ndgra
kompisar, da gomde man sig och satt och dt, sd dd blev man vil tjock. Man tankte
om ni tycker det sd dr jag vdl det da’. Sa da gick jag upp i vikt. Jag var normal ndr
jag gick i ettan, knubbig ndr jag gick i trean, sedan blev det dnnu virre i fyran,
femman och sedan var det pd Gvergingen till dttan ddr som jag gick ner sd mycket i
vikt, men sedan fick man ju battre kompisar och sd ocksd, kompisar som inte brydde
sig eller kanske sjilva haft problem med andras fordomar. Sd da markte man att det
var inte bara jag. Det var viirst pd mellanstadiet, for da kan man ju inte riktigt tinka
sjalv, utan lyssnar sd mycket pd vad andra sager. Nu har man ju en idé om vad som
ar rétt och fel sjilv. Och nu dr jag ju inte riadd for att siga vad jag tycker. Sd dr det
ndgon som sdger ndgot sd kan jag ge tillbaka.”

Y, flicka, 1 ring: "Jag har aldrig varit tjock, men jag kanske var lite smamullig ndr
jag gick pd ldgstadiet. Men sedan pd mellanstadiet brydde jag mig inte, for jag
jamforde mig inte med andra. En del har ju en kraftig benstomme och en del har ju
lite mindre. Sd siiger ndgon: "Fy fan vad ful du dr!’ sd bryr jag mig inte utan gdr bara
darifrdn. For det vet jag ju att jag inte dr. Men det giller att ha bra sjilvfortroende
fran borjan.”

Att vara overviktig okar alltsd risken att inte bli accepterad i gruppen och kan bli ett
allvarligt bekymmer, eftersom grupptillhérigheten ar mycket viktig for mdnga
ungdomar for att fa inflytande och upplevd kontroll.

Smala konsumenter oroar sig sdllan for att bli éverviktiga

I alla dldersgrupper finns i regel (men inte utan undantag) en skillnad mellan mycket
smala och normalsmala eller ndgot knubbiga unga konsumenter. Medan flera
normalsmala och smaknubbiga har tinkt pa att dta nyttigare for att ga ner finns
ganska manga smala ungdomar som inte bryr sig alls. Ndgra exempel frin
gymnasieskolan:

Z, flicka, 3 ring: “Ja, jag har min pappas kropp, sd jag kan dta mycket onyttigt utan
att gd upp i vikt. Under en sommarperiod till exempel at vi valdigt mycket pizza for
att jag sommarjobbade och sddir och sda orkar man inte laga mat pd kvdllen och sd,
men jag gdr aldrig upp i vikt, sd jag tanker inte pd det. ... jag mdste siga att ming
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kompisar dr nog ganska smd allibop. Det dr vil ingen som dr direkt kraftig. Vi bar
val haft tur allihop. Det dr val ndgon av dem som kan tinka att: *Nej, nu har jag
varit sd onyttig att nu vill jag ivig och trina.’ Ndgon ging ibland. Fast vi brukar
tysta ner henne ritt fort, for bon tranar redan mycket och dr smal och sda.”

Kompisarna har alltsa haft tur som dr smala. Foljande exempel antyder dock att turen
kan vixla:

A, pojke, 2 ring: "Det beror pd. Till exempel, ligger det en Gpprad chipspdse bemma
sd kanske man gdr och nallar av den i tre ~ fyra dagar, men ligger det typ fyra
oGppnade chipspdsar, dd ger man fan i dem.”

A, flicka, 2 ring: "Dem skulle jag 6ppna direkt och jag skamtar inte. Jag dter nog pd
pd McDonalds typ fyra gdnger i veckan. Det dr ju gott.”

A: ”Du fdr nog igen for allt du har kikat nér du blir gammal.”

A: ”Nej, men typ mamma sade att hon blev tiock f6rst nir hon blev trettio, nir hon
hade fdtt sina barn och dd fdr jag vil banta di. Om jag blev tjock sd skulle jag
sluta.”

De konsumenter som redan 4r smala har av egen erfarenhet markt att de kan ata vad
de vill utan att ldgga pa sig. Darmed behover de inte heller oroa sig for att en storre
kroppshydda ska fi negativa effekter pd deras grupptillhorighet eller inflytande i
gruppen.

Sammantaget finns ungefar frin mellanstadiedldern och uppat en oro for att bii tjock,
sarskilt hos de unga konsumenter som upplever sig ha sidana anlag. Denna oro har
hos de yngre en grund framst i risken att bli retad, medan halsomassiga risker blir
vanligare forst i gymnasiedldern. Intervjucitaten belyser det forhallandevis starkare
sambandet mellan nojdheten med viktrelaterad halsa och den dvergripande nojdheten
med tillvaron hos yngre konsumenter an hos vuxna och varfor detta samband blir dnnu
starkare just bland tondringar.

7.3 Viktrelaterad hdlsa ur ett konsperspektiv

Stigmatiseringen av overviktiga kan vara virre for kvinnor dn for man dll foljd av
rddande skonhetsideal. Till exempel har forekomsten av anorexi 6kat under de senaste
trettio aren, vilket delvis anses ha med reklam att géra (Fay & Price 1994). Inte bara
frin modereklamen, utan dven frdn redaktionellt tidningsmaterial, TV-program som
Top Model, Desperate Housewives med flera, far flickor och kvinnor i dagens Sverige
fler budskap dn min om artt de bor vara smala, g& ner i vikt och sa vidare. [ vart
samhille tycks alltsd en smal kvinnokropp ha ett hogre virde dn en fetlagd. Samma
skillnad finns inte nir det giller manskroppar. Kvinnokroppen har dessutom ur ett
historiskt perspektiv ofta betraktas som onormal, oregerlig och nigot som maste rittas
till. Manskroppen, som i genomsnitt har mindre underhudsfett @n kvinnokroppen, har
varit norm iven fér kvinnan, som da inte anses normal om hon inte formar sig efter
samhallets magra ideal (Bordo 1993).
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Ett vanligt problem fér manga kvinnor, dven de normalviktiga, ar sdledes att de
tycker att de ar for tjocka. Det dr sd viktigt att vara smal att vissa kvinnor ljuger om sin
kladstorlek for att verka mindre dn de 4r (Adam 2003). Det har hdavdats att det smala
idealet kommer sig av att man vill att kvinnor ska se ut {och bete sig) som barn. En
mogen kvinna med en mogen kvinnas kropp utgor ett hot mot en del man. Eftersom
den vuxne mannen bor ha frigjort sig fran sin mor skyr kanske min oftare feta kvinnor
(Bordo 1993). Kvinnor som tyckte att de var for tjocka tyckte enligt tidigare forskning
ofta siarkilt illa om de kroppsdelar som forknippas just med den mogna
kvinnokroppen: breda hofter, ridbyxldr eller mage (Munter 1984). Anorektiska
kvinnor tycker ocksd ofta att de tar for mycket plats — de ar bara f6r mycket av allting;
kinslor, behov, mat (Bordo 1993). Denna uppfattning sdgs vara inlird sedan
barndomen, dd minga flickor ser sina modrar alltid sdtta andras behov fore sina egna
(Eichenbaum & Orbach 1983).

Samtidigt som kulturen sdgs f& allt starkare grepp om vdra kroppar ar de ett av de fa
omraden som vi fortfarande vanligen kdnner att vi sjalva har kontroll éver. En smal
kropp signalerar di sjalvkontroll for individen sjilv, men ocksd kvinnlighet och
passivitet till omgivningen. Att vara smal signalerar dven sjalvbehirskning och god
organisationsformaga, medan att vara tjock signalerar att man ar lat, girig och
odisciplinerad. Anorektikern dr dtminstone ett offer fér kulturen, men tjockisen ar helt
enkelt ett hot mot kulturen och vicker dirfor mer fientliga kanslor (Bordo 1993).

Det finns flera exempel p4 samhaillets intolerans mot just overviktiga kvinnor. Nar
klader for kraftiga ska marknadsforas sker det vanligen med hjalp av normalviktiga
modeller (medan de modeller som marknadsfor klader for normalviktiga snarast ar
underviktiga). I Storbritannien har det blivit vanligare med specialbutiker for
storvuxna, men marknadsledarna har manga dr pa nacken och utgjorde rtidigare
monopol. Damkladesbutiken hette tidigare ”Outsize” som pdminde om “outside”
(vilket var hur tjocka kvinnor kinde sig), medan herrkladesbutiken fortfarande heter
”High and Mighty.” Man kan ocksé notera att allteftersom den brittiska befolkningen
blir tyngre migrerar en del storlekar ner till det normala utbudet. Istillet for att saga
“stora” storlekar siger man ofta “plus” eller "extra”, for att signalera att det inte ar sd
farligt att vara storvuxen, men samtidigt sd pass farligt att det inte bér namnas vid sitt
?ratta” namn (Adam 2003).

Intressant i detta sammanhang ar en ny studie av svenska virnpliktiga fodda mellan
1950 och 1981, som visar att ju mer minnen vdgde vid ménstringen, desto mindre var
risken for att de skulle begd sjalvmord senare 1 livet. Det tycks ndmligen som om hoga
blodfetter ger ett skydd mot nedstimdhet och depression. For kvinnor visar dock
tidigare studier ett positivt samband mellan 6vervikt och sjalvmord, det vill siga tjocka
kvinnor tar oftare livet av sig. Detta kan di bero pd att det mycket kraftigare
samhalleliga trycket pd kvinnor att vara smala tar over den eventuella biologiska,
skyddande effekten (Hedlund i DN, 12 januari 2005).

Att kvinnor har sd svart att acceptera sin egentliga storlek och kroppsform sags alltsd
delvis bero pd media. I reklamen ar kvinnor vanligtvis smalare 4n genomsnittet. Dagens
kinda skddespelerskor har i genomsnitt ca 1o procent kroppsfett, medan den
genomsnittliga kvinnan har 2§ procent och en fotomodell vager ca 23 procent mindre
an genomsnittet (Seid 1989). Den kvinnliga idealkroppen med smala hofter och stora
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brést dr svar att uppnd utan kirurgiska ingrepp. Dagens idealkvinna liknar en
Barbiedocka, med proportioner som om hon vore verklig inte hade kunnat std (Rogers
1999). Marilyn Monroe, 5o-talets sexikon, skulle diremot anses knubbig idag. Dessa
faktorer ger tillsammans upphov till en “smalhetens tyranni” (“tyranny of
slenderness”). Kvinnan blir diarmed ldteviktig i ordets alla betydelser (Chernin 19871).

Skillnader mellan konen

Utifrdn tidigare forskningsresultat kan man tinka sig att noéjdheten med den
viktrelaterade hilsan dr mindre for kvinnor dn fér min, men att det inte ska finnas
ndgon skillnad mellan flickor och pojkar. Kopplingen till marknadsforing och
konsumtion skulle vara att reklamens ideal kan bidra mer till kvinnors upplevelser av
att de 4r for tjocka.

TABELL 7.3: Medelvarden for nojdhet med viktrelaterad halsa hos olika kon. Korrelationer med
overgripande ndjdhet med tillvaron inom parentes (n = flickor/pojkar).

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna

(n = 40/53) (n =83/103) (n =68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor 4,33 (0,12**) 3,88 (0,54) 3,33 (0,66) 3,53** (0,47) 3,31 (0,38%)
(kvinnor)
Pojkar (man) 4,21 (0,45**) 3,92 (0,46) 3,58 (0,55) 3,86 (0,41) 3,42 (0,14")

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *, p<o,1

I friga om viktrelaterad hilsa som helhet fanns i den hir undersokningen inga
signifikanta konsskillnader férutom i gymnasiedldern, di flickor r mindre néjda an
jamndariga pojkar. Enligt en tvdvigs variansanalys fanns inga interaktionseffekter
mellan dlder och kon nir det giller nojdheten med viktrelaterad hilsa. Intressant dr
dock skillnaden mellan pojkar och flickor i arskurs 3 — 4 nir det giller korrelationen
mellan nojdhet med viktrelaterad hilsa och nojdhet med den 6vergripande tillvaron.
For pojkarna finns en mycket starkare koppling mellan att vara nojd med den
viktrelaterade hilsan och att vara nojd med den 6vergripande tillvaron an for flickor.
De ar dock lika nojda med sin hilsa. For vuxna finns ett motsatt forhillande, hadlsan
har starkare samband med den 6vergripande nojdheten for kvinnor dn fér min.

Det ar intressant att notera den minskade nojdheten med viktrelaterad hilsa just i de
tidiga tondren. Innan dess ar ju pojkar och flickor mer lika i figuren, eftersom flickorna
dnnu inte har fatt sd mycket former. Det okade missnéjet kan dels bero pd att flickor i
tondren blir mer intresserade av mode och dess smala ideal, och dels pd att puberteten,
som tidigare namnts, ofta medfor en tillfallig knubbighet, men det kan ocksd bero pd
att den fullvuxna kvinnokroppen ligger lingre frin normen 4n barnkroppen gor vilket
leder till att kvinnor blir mindre nojda.

Att  flickor enligt intervjusvaren tidigare tycks uppmirksamma vikefrigor
overensstammer med tidigare forskning, men enligt enkatsvaren var det ju forst i
tondren som skillnader i néjdhet mellan kénen visade sig.

Uppfattningen att det dr viktigt att dta nyttigt finns tidigare hos flickor
Det dr bara flickor som spontant diskuterar vikten av att dta nyttigt av hilsoskdl. Om
pojkar ar oroade sa dr der frimst av sociala skal, vilket jag redan skrivit om nar det
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giller skillnader mellan dldersgrupper. P4 frigan om favoritmat svarar ndgra flickor i
arskurs 4 sd har:

A, flicka, klass 4: "McDonalds!™

B, flicka, klass 4: ”Jag tycker tacos och hamburgare.”

C, flicka, klass 4: "Samma, men det godaste jag vet om jag ska ta bort allt som dr
fett sd dr det nog sddan dir sallad man kan képa pd McDonalds med grillade
kycklingbitar i. Det dr nog det godaste jag vet i sd fall.”

D, flicka, klass 5: (tinker linge) "Det dr ... pizza, ibland, men inte jamt, for det dr sd
fet mat att det dr ndstan inte mat.”

Dessa kommentarer vittnar om en begynnande medvetenhet om att man inte bor dta
for fet mat, samt i det forsta fallet att varumirket McDonalds i symbolisk bemirkelse
associeras just med fet mat. Jag hade vid detta tillfille inte fragat nagot om onyttiga
matvanor. P4 frdgan om vad som kan gora att man blir sugen pd onyttiga saker
kommenterar en flicka i klass 6:

E, flicka, klass 6: "Ndr man dr hungrig och vill ha ndgot gott att dta. Men di brukar
jag forsika ta en macka och en kopp varm O'boy eller sd. Jag dter hellre ndgot lite
nyttigare. Men ndr jag var yngre dt jag mer godis. Jag bar dndrat mig lite sedan jag
blivit gldre.”

P4 hogstadiet finns i regel god forstaelse for vad som gor att man kan gd upp i vikt. En
hogstadieflicka som forsoker gd ner i vikt berattar:

F, flicka, klass 8: "Ndr jag var mindre sd var jag sportig och smal och hade muskler,
men nu ndr jag inte dr lika sportig lingre sd har jag mdrkt att jag gdtt upp i vikt och
sd dter jag ganska mycket godis ocksd, sd det tinkte jag att jag mdste ligga av med.
Jag ska sluta dta godis och pizza och birja dta mer grinsaker.”

Fler gymnasieelever tycks medvetna om de faktiska halsoriskerna som kan forknippas
med overvikt. Till exempel svarar tvd flickor sd har pd frdgan om vad som skulle
kunna handa om de blev for tjocka:

G, flicka 1 ring: "Fa bjartproblem. Inte kunna gd. Inte komma upp ur singen. Jag
har ju astma ocksd sa om jag blev tjock skulle jag ldttare bli andfidd och sd. Det dr
jag jdtteradd fér. Min plastpappa vdger for mycket och sd fort han bijer sig ner sd
fdr han bjdrtklappning.”

H, flicka, 1 ring: "Det dr ju littare att fd diabetes, hégt blodtryck och sd. Om man
ar tjock sd lever man kanske inte sd sunt och dter ddligt och det blir man ju ocksd
sjuk av. Det ser man ju pd TV hur de som dr sjuka blir friskare ndr de gdr ner i
vikt.”
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Storre problem for flickor att vara overviktiga

Avslutningsvis ndgra intervjucitat som antyder att det finns kénsskillnader i fraga om
viktrelaterad hilsa just bland gymnasieelever. 1 Overensstaimmelse med tidigare
forskning kan dvervikt vara ett virre problem for flickor, vilket dock inte betyder att
det inte kan vara ett problem fér pojkar.

J, flicka, 2 ring: “Jag har tinkt pd vikten linge.”

K, flicka, 2 ring: “Jag vill inte gd ner men jag vill inte gd upp heller. Man vill inte
vaga for mycket.”

J: 7Ja, alla dr val lite utseendefixerade. Eller typ, man vill ju se bra ut. Det tror jag
att ndstan alla vill.”

I (jag): "Och bra dr lika med smal dda2”

J: "Nej, det menade jag inte.”

K: "Jo, men det tycker ndstan jag. For mdnga som jag kdnner som dr tjocka, de
klagar hela tiden och siger att de ska banta. Det verkar jobbigt, tycker jag.”™

I: "la, i och for sig. Kldderna sitter inte sd snyggt ... Jo, men det dr ju alla tidningar
och TV och mode. Om de visar upp ett plagg sd dr det ju ofta pd en jattesmal och
lang tjej.”

K: "Men alltsa, jag tanker sd har, kul att vara tjock dd och inte ens fd plats i en
flygstol om man skulle dka utomlands.”

J: "Ja, men sd fet dr det val inte sd mdanga som blir.”

K: "Mewn om man skulle bli det. Dd skulle inte jag kunna leva med mig sjalv i alla

fall.”

L, pojke, 2 ring: “Just for mig sd har jag vildigt svdrt bdde att gd upp och gd ner i
vikt. fag viger det jag viger i vilket fall, sd vikten tinker jag inte sd mycket pd. Jag
skulle kunna tinka mig att det dr mer flickor som vill gbra ndgot dat det, om de dr
tjocka, som tanker att nu mdste jag gd ner i vikt eller sd. Killarna tanker nog: ’Ja, jag
kanske ser lite kraftig ut, men dd far det val vara sd’.”

Samtidigt som det kvinnliga skonhetsidealet ar magrare dn det manliga ar det i
verkligheten av biologiska skil ofta tvartom: kvinnor ska ha lite extra hull for atr
kunna klara av pifrestningen med att vara gravid. Att kvinnor ”ska” vara smalare men
7ar” tjockare gor alltsa upplevd overvike till ett storre problem for flickor och kvinnor
dn for pojkar och man. Till detta kan liggas att kvinnor av tradition under ling
historisk tid uppmuntrats att ligga mer omsorg vid sitt utseende (t ex Bjorkegren
2006). Aven idag dr som sagt minga modeller och dven skidespelerskor smalare dn
genomsnittet. Eftersom smal ar lika med vackert (bl a enligr knapphetsprincipen, se
Cialdini 1993; det dr svart att hélla sig sa smal) kan detrta till och med ha bidragit till
deras kdndisskap. Detta kan leda till act det ar viktigare for en flicka act vara smal for
att passa in i och utmirka sig inom gruppen, till exempel genom rundare kamraters
avund. Och ddrmed far hon ocksd stérre inflytande och upplevd kontroll. For pojkar
finns det kanske andra egenskaper som ar viktigare.
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7.4 Kapitelsammanfattning

I korthet kan resultaten nidr det giller att vara nijd med sina klader beskrivas enligt
tabellen nedan.

TABELL 7.5: Skillnader mellan aldersgrupper och kon ifrdga om att vara ngjd med sina viktrelaterad
halsa.

Finns skillnader mellan barn och vuxna? Ja, barn ar noéjdare med sin viktrelaterade halsa
an vuxna. Kopplingen mellan att vara néjd med
tillvaron och viktrelaterad halsa ar ocksa
starkare.

Intervjumonster - Vuxna ar mer mana om att dta nyttigt,

sarskilt modrar

Finns skillnader mellan aldersgrupper? Ja, de yngsta ar ocksa de nojdaste. Mojligt
lagvattenmaérke i hogstadiealdern.
Intervjumonster: - Negativ symbolik i att vara tjock (alla
aldersgrupper)

- Risk att bli retad for dverviktiga (sarskilt
upp t 0 m hogstadiealdern)

- Smala ungdomar oroar sig i regel inte
for att bli tjocka

Finns skillnader mellan konen? Ja, gymnasieflickor ar signifikant mindre ndjda
med sin viktrelaterade hélsa an jamnariga
pojkar.

Intervjumonster - Flickor ater nyttigare (framst lite aldre)

- Storre problem for flickor att vara
tjocka
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Kapitel 8

Samspel mellan nojdhet och konsumtionsrelaterade
aspekter

I kapitel fyra sdg vi att nojdheten med olika konsumtionsrelaterade livsomrdden
faktiskt tycktes ha ett samband med den 6vergripande nojdheten med tillvaron, i
synnerhet for yngre konsumenter, och att dessa samband i viss man varierade mellan
aldersgrupper och kon. I kapitel fem, sex och sju gjorde vi en narmare granskning av
de tre omrdden som fér unga konsumenter som grupp uppvisade starkast korrelation
med den 6vergripande nojdheten med tillvaron: att vara nojd med sig sjilv, sina klader,
samt sin viktrelaterade hilsa.

Dessa  kapitel besvarar avhandlingens férsta och andra  overgripande
forskningsfragor: De flesta konsumenter i studien dr ndjda, men variationer finns
mellan barn och vuxna, liksom mellan aldersgrupper och kén, bide nir det giller
nivder och samband mellan delomriden och 6vergripande néjdhet med tillvaron.

Nu har turen kommit till den tredje 6vergripande forskningsfragan: Finns det nigra
samband mellan olika aspekter eller monster ndr det galler konsumtion (beteenden,
uppfattningar, attityder och virderingar) och hur néjd man ir med sig sjilv, sina
klider, samt sin viktrelaterade halsa? Min ursprungliga tanke var att indela
respondenterna i tvd grupper, de som var mer nojda (hade svarat 4 eller 5 pd den
femgradiga skalan) och mindre néjda (hade svarat 1 eller 2) med de omriden som jag
bestamt mig f6r att underséka nirmare (sig sjalv, klader och hilsa). Det visade sig d4
att endast ett fatal (som mest 33 av 825) kunde betecknas som mindre nojda med
nagot omrade, vilket 6verensstimmer med tidigare nimnda teorier. Om individen 4r
mindre ndjd med ett omrade gor han eller hon férmodligen nagot for att dndra pa den
saken, sd linge omradet dr viktigt for honom eller henne. Men den statistiska
konsekvensen blev att medelvirdesjamforelser inom olika 4ldersgrupper och kon blev
omdjliga att gora eftersom den mindre nojda gruppen blev alltfor liten. Jag overvagde
d4 en indelning i mer eller mindre néjd, dir mittvardet 3, "varken eller”, riknades till
den mindre nojda gruppen. Foérdelningen blev d4 jaimnare, om 4n fortfarande med en
overvikt mot den nojdare sidan. Medelvirdesjaimforelser mellan dessa tvd grupper
visade pd en del signifikanta skillnader, men det finns en risk att dessa overdrivs av -
testet, eftersom effektstorleken dnd4 inte 4r sarskilt stor. Trots att resultaten dirmed
blir ”svagare” bestimde jag mig till slut for att noéja mig med att redovisa
korrelationer. De tendenser som dirvid forekommer i form av svaga, men dock
positiva eller negativa, samt statistiskt signifikanta korrelationer, kan mojligen tolkas
enligt foljande resonemang:

Den bakomliggande tanken ar att vissa beteende- eller tankemonster kanske kan ge
upphov till néjdhet eller missndje utan att det finns ndgon medveten avsikt med detta,
vare sig frin marknadsforares eller fran konsumenters sida. Aven om enskilda individer
har svdrt att uttala sig om och kanske till och med dr oformoégna att se siddana
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samband, kan de skénjas om man pa aggregerad nivd studerar samvariationerna
mellan olika typer av monster ndr det giller konsumtion och hur néjd man ar med
olika livsomraden.

Monster i konsumtionen definieras har i bred bemarkelse och omfattar savil
observerbara beteenden som mentala beteenden i form av attityder och virderingar. Vi
ska borja med att titta narmare pd sidana konsumentbeteenden som inte ar direkt
observerbara, det vill sdga snarare attityder eller virderingar som indirekt kan inverka
péd individens beteenden, for att darefter overgd till att studera konsumentbeteenden
som handlar mer om hur man viljer att fordela sin tid mellan olika sorters
konsumtion. I tur och ordning ska vi granska tre évergripande omrdden, som jag har
valt att kalla (1) mottaglighet for symbolisk paverkan, (2} mottaglighet for social
paverkan, samt (3) niagra konsumtionsvanor med potentiell koppling till néjdheten
med undersokta omraden. Valet att indela undersokta aspekter 1 just dessa tre omraden
bygger pd att de 1 mitt tycke har minsta gemensamma ndmnare som kan beskrivas pa
sa sdtt.

Mottaglighet for symbolisk paverkan

Till omradet mottaglighet for symbolisk paverkan riaknar jag (1) materiella virderingar
och (2) installning till reklam. Dessa sitt att vara har den gemensamma namnaren att
man dr uppmarksam pd symboler i omgivningen. En person med materiella varderingar
menar ju att pengar, agodelar, varor, varumarken och vad de symboliserar ir viktiga i
relationer med andra minniskor. Samband mellan materiella varderingar och néjdhet
med sig sjalv, klddsel, samt viktrelaterad hilsa behandlas i kapitel nio.

En person som har en positiv instdllning till reklam dr pa samma satt intresserad av
och blir kanske darfér mer uppmarksam pd och mottaglig for den symboliska
kommunikation som reklamen férmedlar, och alltsd handlar om vad olika varor och
varumarken ar tankta att symbolisera. Samband mellan installning till reklam och
nojdhet studeras i kapitel tio.

Mottaglighet for social paverkan

Till omradet mottaglighet for social paverkan rdknar jag (1) mottagligheten for
informativ och normativ paverkan frin andra manniskor i samband med kop (kapitel
elva), samt (2) bendgenheten att delta i kommunikation om kép och konsumtion med
familjen (kapitel tolv). Den gemensamma namnaren ar forstds att man ar intresserad av
att ldra sig och inhdmrta information genom att interagera och kommunicera med
manniskor i sin omgivning.

Konsumtionsvanor

Slutligen undersoker jag preferenserna pd tvd konsumtionsomrdden med potential att
pdverka nojdheten med 1 forsta hand vikerelaterad hilsa: (1) konsumtion av onyttiga
livsmedel (som kan leda till att man blir mindre n6jd med viktrelaterad hilsa eftersom
man blir tjockare); samt (2) mediekonsumtion i form av lis- och TV-vanor (som kan
leda till att man blir mindre n6jd med viktrelaterad hilsa eftersom man utsitts for fler
bilder av mycket smala méinniskor, men som ocksa skulle kunna inverka pd nojdheten
med kliadsel och utseende, eftersom minniskor i media tenderar att vara bdde snyggare
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och snyggare klidda dn manniskor i den fysiska omgivningen). Sambanden mellan
dessa konsumtionsvanor och konsumenternas nojdhet med undersokta omrdden
behandlas 1 kapitel tretton.

Dessa olika aspekter pd konsumtion kan naturligtvis ocksd samvariera med varandra
pd manga olika satt, men att undersoka dessa samvariationer faller utanfor
avhandlingens ram. Har ligger fokus pa huruvida de samvarierar med hur n6jd man ar
som konsument med de olika omriden i livet som undersokts, Genom att dessutom
studera eventuella systematiska skillnader mellan dldersgrupper och kén fir vi okade
insikter 1 vilka omraden som &r viktiga att fokusera pd 1 marknadsforingen mot olika
demografiska grupper for act de ska vara nojda, samt hur vi ska undvika missnojda
konsumenter.

Det bor noteras att jag av utrymmesskal frangdr den tidigare indelningen av teori
och tidigare forskning utifrdn avhandlingens tre teoriperspektiv. Det betyder inte att de
forsvunnit ur diskussionen. Tvdrtom ar tanken att de fortlopande ska skonjas i
redogorelserna, om an inte lika explicit som i kapitel fem, sex och sju.

Likasa kan det upprepas att samtliga omraden inte kommer att illustreras med lika
manga intervjukommentarer, eftersom de inte uttryckligen tacktes in av intervjuerna.
Det som kommer att illustreras ar inte heller alltid direkt hur néjdheten samspelar med
olika konsumtionsmonster, utan snarare hur studiens deltagare anvinder sig av varor
och varumirken for att med hjilp av lirande och symbolik relatera sig till olika
referensgrupper i syfte att fa inflytande, upplevd kontroll och darmed kanna sig nojda.
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Kapitel 9

Mottaglighet for symbolisk paverkan |: Nojdhet och
materiella varderingar

I det hir kapitlet diskuteras som sagt samband mellan materiella vdrderingar och hur
ndjd man ar med sig sjilv, sin klidsel och sin viktrelaterade hilsa. Skilet till att jag
betraktar materiella varderingar som indikator pd mottagligheten for symbolisk
pdverkan ar att det intresse for pengar och materiella dgodelar som foérknippas med
starka materiella varderingar kan tinkas oka mottagligheten for piverkan via de
symboler som varor och varumirken utgor. Materiella virderingar har i tidigare
studier kunnat kopplas till missnoje (t ex Richins 1987; 1995).

En inledande 6versikt av tidigare forskning och teorier utmynnar i forvintningar pa
de empiriska resultaten i den har studien, som darefter redovisas. Skillnaderna mellan
olika grupper belyses ocksd med illustrerande intervjucitat om bra kop och
favoritsaker.

9.1 Begreppet materiella vdarderingar

Som filosofisk ism stdr materialismen for uppfattningen att ingenting har betydelse
forutom materien och dess rorelser (se Lange [1865] 1925). Enligt SAOL ir
definitionen ”en dskddning som havdar att endast det materiella existerar”. Men att
vara materialistisk i vardagligt tal innebar, kort sagt, att man tycker att det ar viktigt
att ha mycket pengar samt manga och dyra dgodelar. Rassuli och Hollander (1986, s.
10} beskriver materialism som ett intresse for att kopa och spendera” (forf. overs.),
och Belk (1984, s. 291), definierar den som “den vikt en konsument fister vid
virldsliga tillhorigheter” (forf. overs.). Det har havdats att materialistiska manniskor
ser dgodelar som ett mal 1 sig och inte som ett medel att uppnd andra saker (Mukerji
1983).

[ filosofisk bemarkelse ar materialismen inte nddvandigtvis negativ, men i vardagstal,
ddr man snarare likstiller materialism med egoism och habegir, har begreppet fitt en
klart negativ betydelse. [ marknadsforingslitteraturen anvinds omvaxlande
benimningen materialism och materiella varderingar. Eftersom materialismen som sagt
kan ha flera betydelser beroende pd omrdde kallar jag hddanefter tendensen att satta
stort virde pa pengar och dgodelar f6r materiella varderingar.

9.1.1 Nojdhet och materiella varderingar

Flera studier har undersokt relationen mellan materiella varderingar och lycka eller
valbefinnande (t ex Belk 1984, 1985; Dawson & Bamossy 19971; Richins 1987; Richins
& Dawson 1992). [ samtliga dessa studier, liksom i en metadversikt (Wright & Larsen
1993) av detta forskningsomrdde, har man funnit ett negativt samband mellan dessa
begrepp. Sambandet mellan materiella viarderingar och missnéje har ocksd konstaterats
av Sirgy (1998), som visade att individer som virderar materiella dgodelar mer an
andra saker i livet var betydligt olyckligare an andra, samt av Kasser och Ryan (20071)
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som visade att minniskor med “yttre” (extrinsic”) mal som finansiella framgingar
eller social status var mindre lyckliga.

Dessa resultat har god historisk grund. Inom savil religion (t ex i Bibeln) som filosofi
{t ex Hegel 1807/1977) har sedan linge hivdats att andliga eller intellektuella virden
skulle vara vagen till lycka, snarare dn materiella. Exempelvis skiljer Fromm (1976)
mellan tre olika existensnivder: att ha, att gora och att vara. Att ha ar den ligsta
formen av existens, att gbra ir mer virt dn att ha, och att vara ir den hogsta formen,
som innebar att man finner lugn och valbehag i att vara en fri minniska, oberoende av
vad man har eller gor.

9.1.2 Teorier bakom kopplingen mellan materiella varderingar och
missnoje

[ boken Psychology and Consumer Culture: The Struggle for a Good Life in a
Materialistic World (Kasser & Kanner 2002) framférs tre teorier om varfér manniskor
utvecklar materiella varderingar:

(1) Syssloloshet. Nar vi inte har ndgot battre for oss ar det litt att borja rannsaka
sig sjdlv och se sina egna brister. For att hitta ndgot att sysselsdtta oss med
koper och samlar vi dd pd materiella dgodelar.

(2) Grundliggande psykologiska behov — trygghet och sikerhet, sjalvkinsla och
formiga, tillhorighet och sammanhang, samt auronomi och autenticitet — har
inte blivit tillgodosedda och man forsoker darfor tillgodose dem med hjilp av
pengar och saker.

{3) Ekonomisk socialisering. Genom férebilder i verkliga livet och i media far vi
lara oss att lyckan ligger i tingen och att det darfér dr viktigt att d4ga ménga
och unika ting.

Vi ska nu titta lite ndrmare pa dessa tre teorier.

Syssloloshet
Enligt lyckoforskaren Mihalyi Csikszentmihalyi {1997) kan vdr upplevelse av livet
betraktas som en serie handelser i virt medvetande: tankar, kanslor och férnimmelser.
For att vi ska kunna erfara dessa hindelser kriavs sd kallad psykisk energi. Psykisk
energi fir vi genom att dgna oss 4t vissa ndjen. Men det finns ocksd nojen som
forbrukar psykisk energi. Det ar svdrt att hitta nidgon bra éversittning, men néjen som
ger psykisk energi kallar Csikszentmihalyi (1997) for ”vilbehag” {”pleasures”). De ger
kortsiktig behovstillfredsstillelse och omfattar sidant som att dta och vila. Nojen som
forbrukar psykisk energi kallar han ”glidjedmnen” (“enjoyment”). De handlar om att
utveckla sig sjdlv genom att évervinna sina begransningar. Det ar inte sikert att de ar
behagliga hela tiden, men p4 sikt bidrar de till vart psykiska kapital. Csikszentmihalyi
(1997) vill dirfor ligga till ytterligare en behovskategori till Maslows behovstrappa
(1954), ndmligen behovet av att gora nya erfarenheter.

Ett sysslolést medvetande borjar diaremot ligga marke till sina brister, rannsaka och
kritisera sig sjilv, vilket pa si vis bidrar till missnéje. "Konsumtion och materiella
virderingar ir d& ett lattvindigt forsvar mot ett existentiellt och psykologiskt tomrum.
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Nir en person inte kan bygga sitt jag pa upplevelsen av *flow’ férsoker hon bygga upp
sitt jag med hjalp av materiella mal och upplevelser, inklusive en tivlingsinriktad
stravan efter rikedom och makt”, menar Csikszentmihalyi.

Han menar emellertid samtidigt att dgodelar ocksd kan ha en positiv inverkan pa
manniskors tillvaro och att vi darfor bor skilja mellan tvd typer av materiella
virderingar. Nir dgodelarna fungerar “som grundliggande medel for att uppticka och
frimja personliga vdirden och mal med livet” (Csikszentmihaliyi & Rochberg-Halton
1978, p. 8; forf. dvers.) dr det friga om en god form av materiella virderingar, s3
kallad instrumentell materialism. Denna form av materiella virderingar kan vil i
princip sigas vara det som ligger bakom kop av de flesta dgodelar som tillgodoser
nagot behov utéver de allra mest grundlaggande i Maslows behovstrappa (1954). Vi
kdnner igen delar av detta resonemang fran Karapetoffs (1903) teori hundra ér
tidigare. P4 samma satt ar det ddr strdvan efter olika former av kapital (inklusive
materiella dgodelar), eller erfarenheter, som haller oss nojda och glada. Nir dgodelarna
ar mélet i sig ar det daremot fraga om en samre form, sa kallad terminal materialism.

Grundlaggande psykologiska behov ar inte uppfyllda

Kasser (2002) menar att hur mycket vi virdesatter de kommersiella budskap vi utsitts
for beror pa i vilken utstrackning vi fatt vira grundliggande psykologiska behov
tillgodosedda. Dessa behov kan enlige honom indelas i fyra olika grupper: (1) trygghet
och sikerhet, inklusive fysisk éverlevnad; (2) sjdlvkinsla och kinslan av duglighet och
formdga; (3) tillhorighet, narhet och sammanhang; samt (4) autonomi och autenticitet,
det vill sdga kanslan av att vara en sjalvstandig individ. Det kan noteras att den hir
behovsindelningen, precis som alla andra, kan ifrdgasattas och inte gir att bevisa. Nir
dessa behov uppfylls 6kar individens néjdhet och vilbefinnande och tvirtom. Personer
som inte fdtt dessa behov tillgodosedda pa annat vis ar mer bendgna att tro att vilstdnd
och dgodelar kommer att ge dem den behovstillfredsstallelse de efterstravar. Dessutom,
den som stravar efter vilstdnd och dgodelar fir inte heller tid over till att tillgodose
sina grundlaggande behov pd andra sitt och hamnar darfor ldte i en ond cirkel (ibid.).

En annan, besldktad teori dr att habegidret ar ett uttryck for vdr onskan om att pa
nagot satt leva vidare efter doden (Kasser & Ryan, 2005). Det som skiljer manniskan
fran djuren (eller frdn andra djur, beroende pd hur man viljer att se pa saken) sigs ju
ibland vara insikten om att vi en dag ska dé. Ur denna insikt kommer di en 6nskan att
vilja lamna kvar ndgot at eftervirlden. Detta sigs ocksd vara ett grundliggande
psykologiskt behov.

[ historien finns manga sddana exempel. Guld virderades en ging i tiden bland annat
for att det omgavs med myter om evigt liv. Inom kristendomen har pengar alltid
anvinds for att kopa sig fralsning. Att samla pé sig rikedomar betraktades ofta, trots
Jesu ord om att det var lattare for en kamel att komma igenom nélsogat dn for en rik
att komma in i Guds rike (Matt 19:23-24), som ett tecken pa att Gud hjilper den som
hjilper sig sjdlv: Ty var och en som har, 4t honom skall varda givet, s3 att han far
over nog; men den som icke har, frain honom skall tagas ocksd det han har” (Matt
25:29), sade Jesus namligen ocksd. Rikedomar ger social prestige som i manga kulturer
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forknippas med makt och ibland med magiska krafter och férmagan att hdlla doden pa
avstand.

St6d for denna teori fann Kasser (2002) 1 ett experiment dar en grupp fick
kontemplera éver sin egen dod medan en annan grupp fick lyssna pd vacker musik. I
ett efterfoljande test visade sig dd ”dodens grupp” mer bendgna att roffa 4t sig pengar
och resurser pd andras bekostnad.

Aven om vi héller oss till detta jordeliv ser minniskor med starka materiella
virderingar inforskaffandet av nya dgodelar som ett centralt livsmal (Belk 1984).
Strdvan efter att dga ger mening och riktning i deras tillvaro (Daun 1983; Richins &
Dawson 1992; Pollay 1986). Det har till och med sagts att konsumtionen har ersatt
religionen, eller blivit en religion, f6r manniskor med starka materiella virderingar
{Toby & Bredemeier 1960; Skolimowski 1977; Jacobson 2003).

Men dgandet i sig ar forstas inte det allra hogsta mélet, ens fér dem med starka
materiella virderingar. Nej, det hogsta milet dr som for de flesta manniskor lycka och
vilbefinnande. Det som sirskiljer manniskor med starka materiella varderingar ér
uppfattningen att pengar och dgodelar, snarare dn exempelvis personliga relationer,
prestationer eller upplevelser, dr vigen till lycka och vilbefinnande (Belk 1984; Pollay
1986; Richins & Dawson 1992). Det sdgs att materiella dgodelar for dem har fict
ersdtta personliga relationer (Leiss 1976).

Ekonomisk socialisering

En tredje teori dr den vanliga, sociala inldrningsteorin som beskrivits i kapitel tvd (t ex
Bandura 1989). Enligt denna teori lir sig manniskor materiella varderingar genom att
som barn utsittas for kommersiella budskap, samt genom att observera sina foraldrars
beteenden (Kasser 2002). Den har teorin motsags i viss man av mig, Hjalmarson
(2005), som inte fann nigot samband alls mellan materiella varderingar hos barn och
fordldrar i samma familj. Nar Kapferer (1986) undersokte barns och deras modrars
materiella varderingar, mitt som den enda friagan: "Manniskor ar mycket lyckligare
nar de kan képa manga saker”, blev dock korrelationen mellan familjemedlemmarnas
svar mattlig (r = 0,48).

9.1.3 En kritik av ovanstaende teorier

Gemensamt for de tre teorier som diskuterats ovan ar en i grunden negativ syn pa
materiella varderingar. De har sin grund i syssloloshet eller socialisering och leder till
missnoje eftersom pengar och dgodelar inte ar nigon tillforlitlig vag att uppfylla sina
behov pa. Kopplingen mellan missnéje och materiella varderingar har ju ocksa visat sig
1 manga studier. Den finns dessutom i manga sedelirande historier, i flera religioner,
och sa vidare.

Samtidigt antyder vart konsumtionssamhalle att minga manniskor tycker att det ar
kul med saker och att det dessutom ar ganska kul att kopa dem ocksa. Till och med att
samla pd saker dr ju en aktivitet som manga upplever som tilltredsstillande och som
kan ge okade kunskaper. Dessutom dr det nog svart att fa sina “verkliga” behov
tillgodosedda eller uppleva vilbehag (”pleasures™) och gladjeaimnen (”enjoyment™) helt
utan materiella agodelar.
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Hur gér det hir thop? Teorierna om materiella varderingar och missnoje kan enligt mig
ifrigasittas pd en mycket viktig punkt. Det sdgs att materiella virderingar
kinnetecknas av uppfattningen att pengar och dgodelar dr mdl i sig, men ndr dr de
egentligen det?

Nir Csikszentmihalyi och Rochberg-Halton (1978) sdger att dgodelarna dr malet i
sig menar de egentligen att status dr milet med dgodelarna (Richins & Dawson 1992).
Men status ir kanske inte heller det egentliga mdlet. Det egentliga malet kanske snarare
ar det inflytande och de pdverkansmojligheter som medfoljer okad status. Det havdas
att dilig, sd kallad terminal materialism innebdr att pengar och dgodelar blivit mal i
sig, medan det dr okej att kopa saker eller anvidnda pengar for att forverkliga sina
personliga virden och livsmal. Men vad dr over huvud taget vitsen med att képa saker
som inte (enligt den egna uppfattningen) framjar personliga virden och livsmal?

Enligt ovan 4ar dgande viktigt eftersom det leder till lycka och vilbefinnande via 6kad
status. Den sista linken pekar pa den stora betydelsen av att andra manniskor
uppfattar denna status for att materialisten ska lyckas i sitt uppsat. Det vill sdga, status
kan betraktas som en symbolisk egenskap hos ett ting. Enligt den hidr avhandlingens
tolkningsmodell bestims saker och tings virde av omgivningen, det vill sdga vad som
virderas i olika referensgrupper eller kulturer. Minniskor i samma grupp eller kultur
har en underférstidd overenskommelse om vilka dgodelar som ger status, eller ungefar
hur mycket pengar man méste ha for att det ska ge hogre status. Pengar ar fakriskt ett
bra exempel. De papperslappar och metallslantar som i vir kultur dr mycket
virdefulla, eftersom de kan utbytas mot diverse varor och tjdnster, skulle i en kultur
med byteshandel helt sakna virde. Det riacker ju faktiskt med att dka utomlands for att
vara pengar ska bli ogiltiga som betalningsmedel. Pengarna har alltsd inget inneboende
virde i sig, utan fdr sitt virde genom en underférstidd gemensam 6verenskommelse
mellan ménniskor i samma grupp. Pengars virde ar alltsd inte allmangiltigt.

Nir det giller andra saker kan man dnnu mindre lita pd att de faktiskt symboliserar
det varde och den status som dgaren vill kommunicera. Om en sak inte ger status blir
den virdelés som statusmarkor, oavsett hur mycket den kostade. Om materialistiska
minniskor blir néjdare med sitt kop ju dyrare det ar kan det alltsd i grunden bero pa
att den hoga kostnaden ger status i omgivningens 6gon. Detta dr ju ofta fallet, eftersom
det dyra blir mindre atkomligt och knapphet skapar virde, som i sin tur ger agaren
status (se Cialdini 1993). Man har ju ingen glidje av oanvandbara statusprylar pd en
ode 6, dir ingen annan kan se dem. Den som har starka materiella varderingar samlar
alltsd pa sig saker som inte nodvandigevis ger mojlighet att uppfylla de behov som
Kasser (2002) identifierar, eftersom de inte betyder samma sak for alla manniskor som
man mdste interagera med for att fi sina behov uppfyllda. Darmed Gkar starka
materiella varderingar risken for att konsumtionsvalen inte fyller sitt yttersta syfte, det
vill sdga atr sakerna inte ger den status man hoppas pd, och denna instillning kan
dirfor resultera i missnoje. Om man diaremot fir den status man efterstravar (som i sin
tur kan leda till gemenskap eller uppskattning, det vill siga behov pa mellannivd) finns
dock inget skal att bli missnojd.

Snarare dn att fokusera pd dgande borde kanske dem som undersoker materialism
fokusera pa status. Status, eller snarare det inflytande och den upplevelse av kontroll
som status kan ge, hor for mdnga till livets viktigaste mal. Si kallad terminal
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materialism bor darfor kanske snarare definieras som en “6vertro” pd pengars och
dgodelars formaga att ge efterstriavad status. Men inte ens status ar det yttersta malet
for materialisten. Man mdste ocksd frdga sig varfor denna status ar si viktig. Enligt
avhandlingens tolkningsmodell dr forklaringen att status ger ékat inflytande i gruppen,
antingen genom att pavisa expertis eller genom att ligga till grund for beundran och
gillande. Den som blir vin med personen som dger statusforemdlen kan ju i sin tur fa
okad status.

Behovet av pengar och dgande kan alltsd reduceras till ett behov av status som 1 sin
tur kan reduceras till ett behov av inflytande och didrmed upplevd kontroll. Att forséka
uppfylla detta behov med hjalp av pengar och dgodelar kan dd tyda pa att man tror att
ens andra egenskaper eller kapitalformer (sdsom kunskaper eller social férmdga) inte
riktigt racker till. De maste kompenseras med statusférmedlande dgodelar.

Samtidigt kan det vara sd att dessa mer grundlidggande egenskaper ar mer allmint
varderade. Det ar till exempel alltid bra att vara kunnig, snill, rolig, och sd vidare.
Diremot dr dgodelarnas forméga att ge status mer varierande. De beror ju pa vad som
virderas i gruppen. Och eftersom det finns minga olika grupper blir det svarare att nd
sitt mal — inflytande och upplevd kontroll — med hjilp av dgodelar 4n med hjilp av
kapital som inte gar att skilja frdn den egna individen (sin kunskap bar man ju alltid
med sig ["battre borda biar man ej pd vigen an mycket mannavett”, som det star i
Eddan], men det gor man kanske inte med till exempel sin mobiltelefon).

Harnast ska vi nu titta ndrmare pa skillnader i materiella varderingar mellan barn och
vuxna, olika &ldersgrupper och kon, samt om det finns ndgra samband mellan
materiella varderingar och nojdhet med sig sjalv, sina kldder, samt viktrelaterad halsa.

9.2 Skillnader i néjdhet och materiella vdrderingar mellan aldersgrupper
och kon

Som matt pd materiella varderingar anviandes som sagt tvd olika skalor som anvdnts i
tidigare forskning; Richins (1987) Materialism Measure och Moschis och Churchills
(1978) Materialistic Attitudes: MMA. Mitten inneholl féljande pastdenden:

o Materialism Measure, MM: (1) "Det ar viktigt for mig att dga fina saker”, (2)
”Jag skulle vilja vara sd rik att jag kunde kopa precis vad jag vill”, (3) "Jag
skulle vara lyckligare om jag hade rdd med mer saker”, (4) "Ibland bekymrar
det mig att jag inte har rdd med allt jag vill ha”, (5) Manniskor bryr sig for
mycket om sddant som gdr att kopa for pengar” (reverserad), samt (6) “Det
staimmer faktiskt art lycka kan kopas for pengar”.

e Materialistic Attitudes, MMA: (1) ”Det stammer faktiskt att lycka kan kopas
for pengar” (samma péstdende ingdr i bada mdtten), (2) "Min drom i livet ar
att kunna dga dyra saker”, (3) "Minniskor bedémer andra efter deras
dgodelar”, (5) ”Jag koper ibland saker som jag hoppas ska kunna imponera
pd andra”, (6) "Lonen ar mycket viktig for mig nar der giller att valja yrke,
samt (7) ”Jag tror att andra far ett intryck av hurdan jag ar utifran de saker
och varumarken jag anvander”.
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Enkadtresultat: skillnader mellan barn och vuxna

Foraldrar har enligt bidda mdtten signifikant svagare materiella virderingar an barn
(MM: M, =3,00,M, =2,61,F786)=36,630,p=0,000; MMA: M, =2,75,M
= 2,33, F(791) = 52, 939, p = 0,000). Genomsnittsdldern for férildrarna ar 40 dr och
de skulle diarmed betraktas som medeldlders, den grupp som i Belks (1986)

barn ey

undersokning hade starkare materiella vdrderingar an dldre och yngre vuxna. I detta
urval kan det i alla fall konstateras att vuxna har svagare materiella vdrderingar an
barn och ungdomar. De materiella varderingarna korrelerar inte med néjdheten med
nigot av de tre undersokta omrddena for vare sig barn eller vuxna som grupp.

[ enkaten stalldes fradgan vad man skulle gora om man fick 100 eller 1000 kr. Vad olika
dldersgrupper och kon da skulle gora ger intressanta insikter i pengars virde for olika
slags ménniskor.

Varken 100 eller rooo kronor skulle sarskilt ofta sparas av foraldrarna, utan direkt
gd 4t till lopande utgifter, till exempel livsmedelsink6p. Medan pengar sillan tycks vara
ndgot problem for barnen (vad de ska anvinda sina pengar till redovisas i avsnittet
skillnad mellan aldersgrupper), kan det ibland vara sd for en del forildrar. S& hir
skriver till exempel tvd modrar:

“Beror pd bur det ser ut i pldnboken. Fattas det pengar blir det mat, annars ndgot
gott till fikat, en lott eller kanske en blomma.”

"Det beror pd vilken tid i manaden det dr och min tillgang pd pengar i dvrigt. Ar det
skralt med pengar sd gdr de till mat, annars kanske till ett biobesck, fika, en lott,
blommor till hemmet.”

Ganska ofta skulle sidrskilt modrarnas pengar liggas pd andra familjemedlemmar.
Nagra exempel:

For 1oo kr:

"Bjuda mina tre barn pd McDonalds (Happy Meal).”
"Ge den till mina flickor att dela pa.”
“Bjuda grabben pd pizza kanske.”

For 1000 kr:

“Handla det som fattas, till exempel ndgot i klidvig till barnen eller en mysig
middag med familjen, det biander alldeles for sillan nu for tiden.”

“Spara soo kronor (till stor studsmatta till barnen). Sedan handla ndgot som ndgon i
familjen bebiver. Klidesplagg? Var finns rea? Billigast?”

“Jag tror att dessa ocksd skulle gd till familjens utgifter, klider till barnen eller lite
extra lyxig mat, pizza kanske. Om inte pengarna var speciellt markta till mig, da
kanske jag skulle unna mig lite nya klader.”
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Medan ménga av de unga konsumenterna, sarskilt de yngsta, verkar mycket glada och
forviantansfulla infor tanken att f3 100 eller rooo kronor ar forildrarna lite mer blasé.
Tva fader skriver:

“Vad dr 1oo kronor idag? Troligtvis skulle jag kiépa sju starkol for att fira
hundringen.”

“Har man fru och tvd barn pd tolv och tio dr sd har man inte sd svdrt att géra av
med 1000 kr. OBS, dd glémde jag villan pd 200m’, de tvd Volvobilarna och bdten.”

Jag avslutar med en favorit nir det giller vad man skulle gora for 1000 kr:

"Dd det intrdffade for ndgra dr sedan kipte jag 2 st dvirgvidurar + 2 burar till

1

barnen.’

Intervjuresultat: skillnader mellan barn och vuxna

[ intervjuerna med hela familjer eller delar av den fragade jag om man hade gjort ndgot
bra kop tillsammans. Svaren firgas forstds av denna formulering. Dessutom blir det
forstds ofta friga om dyrare kop dn nir man frdgar unga konsumenter (unga
konsumenters svar redovisas i avsnittet om aldersskillnader). Vilka bra kop har di de
vuxna gjort? Och har de ndgra favoritsaker?

Symbolvérde

Foraldrar ndmner i mindre utstrackning ting med symbolvarde som senaste bra kop
eller favoritklider. Aven nir det giller klider dr det de praktiska aspekterna som
betonas:

A, mamma: “Ja, jag kopte ett par stoviar pd postorder som satt bra och var snygga
och dem dr jag rdtt néjd med. En sddan hér chansning som gick hem.”

B, mamma: “Ja, det skulle vil vara skorna jag kopte i helgen. Det var ett par
promenadskor. Jag har velat ha ett par sadana hir skor i tvd drs tid.”

C, mamma: "Man har ju favoritklider som han har pd sig till dess att de ramlar isdr.
Jag har en gammnal jeansskjorta, till exempel, som jag inte vet vad jag ska gira med,
fér den dr alldeles fransig i drmarna, men jag vill inte géra mig av med den.”

P4 en enkitfrdga om vad man skulle ridda om huset bérjade brinna svarade en klar
majoritet foton, hemvideo eller andra minnen. Dessa finns ockséd representerade som
favoritsaker:

D, mamma: "Det var svdrt. Ja, for mig dr det nog mina fotoalbum, tror jag. Mitt liv,
liksom. Dem skulle det vara jittejobbigt att bli av med, kinner jag. Filmerna pd
barnen nir de var smd och sadar.”
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Funktions- eller kunskapsvdrde
Nar det giller mer funktionella kop eller favoritsaker namns ofta ndgot till hemmet:

E, pappa: "Kdket.”

F, mamma: ”Ja, det fdr man val siga. Vi bytte kék i somras. Det blev vi nojda med.”
E: "Och panna. Den ir jag ndjd med.”

G, dotter, 14 ar: ”Ja, det blev ju varmt.”

E: ”Men speciellt koket. Det blev vi riktigt néjda med.”

H, mamma: Vi képte ju en hel badrumsinredning, kan man sdga, bdde handfat och
toalett. Fore sommaren. |a, jag tror att alla blev néjda, men vi har inte kunnat prova
den, for badrummet Gr inte klart innu.”

Foljande tva citat visar barnens tendens att halla med foraldrarna:

J, mamma: "Katten. Den fick han i fodelsedagspresent. Men torpet var vi néjda med,
bdada tvd.”

K, son, 10 ar: ”Ja, det var vi.”

J: "Vi byr ett torp pd drsbasis, sedan i maj. Det var en riktig héjdare. Sd det var
bra.”

K: "Och sedan finns det en riktig svamp- och lingonskog dar.”

L, pappa: Bilen.”

M, dotter, 10 ar: "Ja, den kan vi ta. Den dr bra att ha.”
L: "Praktisk.”

N, mamma: "Ar bilen verkligen din favoritsak 1.2”

M: ”Nej. Biocker dr det nog. Och singen.”
N: "Sdngens”

L: ”Ja, jag ligger ju ofta i singen och liser.”

Ovriga vérden

Alla har inte heller favoritsaker, utan kanske snarare favoritaktiviteter, till exempel
matlagning:

P, mamma: "Kastrullen, for mig, for jag dr vildigt matlagningsintresserad.”

Q, son, 12 ar: "Forut sade du att du inte gillade att laga mat.”

P: ”Jo, men jag dlskar att laga mat pd sdtt och vis. For det mesta dlskar jag att laga
mat, men ibland sd blir det tjatigt. Jag gillar mer att laga nya recept och sd, men det
dter de ju inte har.”

R, mamma: *Ja, vad har jag for favoritsak? Barnen, men de dr ju inga saker. Ndgon
kokspryl. Ja, jag har en bra kékskniv. Ja, den dr bra att ha ndr man lagar mat.”
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Det tycks vara svdrare for fordldrarna att komma pd ndgra riktigt bra kop eller
favoritsaker. De har ju ocksd signifikant svagare materiella varderingar dn de unga
konsumenterna. S& hir siger avslutningsvis en mammas:

S, mamma: “Mina barn. Eller, ja, de dr vil inte mina dgodelar precis. Nej, jag tror
att jag har insett att det dr bara materiella ting. Det dr kott och blod som riknas.
Och upplevelser.”

Enkatresultat: skillnader mellan aldersgrupper

Samtliga gruppers medelviarden nar det galler métten pa materiella varderingar ligger
omkring eller strax 6ver skalans mittvirde. De alternativa métten har nagot olika
formidga att diskriminera mellan 4ldersgrupper och kon, vilket antyder att resultaten
bor tas med en nypa salt.

Skillnaderna i materiella virderingar, uppmatta antingen med MM eller MMA,
mellan mer eller mindre nojda konsumenter med olika dlder och kon redovisas i
tabellerna nedan. Virt att notera ir att signifikanta skillnader, i det de 6ver huvud
taget forekommer, ir mycket svaga. Andd kan de mojligen peka pa tendenser och
tolkas dven som sidana.

TABELL 9.1: Medelvarden for materiella varderingar (Materialism Measure, MM/Materialistic attiudes,
MMA) for olika aldersgrupper, samt signifikanta korrelationer mellan materiella varderingar och
undersokta nojdhetsomraden.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
(n=93) (n = 186) (n=131) (n = 158) (n = 257)
Alla 2,89/2,63 3,05/2,70 2,93/2,74 3,057/2,89” 2,61/2,32
N6jd med sig sjalv -0,18 (MM)
N&jd med -0,16 (MM) -0,28 (MM)

viktrelaterad halsa

Signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test, "p<o,1

Forildrarna har signifikant svagare materiella virderingar in unga konsumenter som
grupp enligt bAde MM och MMA. Mellan 4ldergrupper bland de unga finns dock inga
signifikanta skillnader.

De samband som finns mellan materiella virderingar och néjdheten med undersokta
omréden dr som vintat negativa (liksom icke signifikanta korrelationer), men mycket
svaga. Materiella varderingar har siledes ingen stark koppling till hur néjd man ar med
sig sjdlv, klader och hilsa hos vira undersokta konsumenter. I de flesta dldersgrupper
finns ingen koppling alls.

I enkiten stilldes som sagt fragor om vad man skulle géra om man fick 1oo respektive
rooo kr, samt vilka saker man skulle ridda om ens hem bérjade brinna. Svaren pa
dessa fragor ger insikter om vilka dgodelar som virderas av olika dldersgrupper och
kén, samt i vissa fall varfor. Ar det till exempel friga om terminal eller instrumentell
materialism? Vad ar slutmalet med kop och anvdndning av olika saker?

Att mer dn tva tredjedelar av respondenterna i klass tre och fyra tinker spara sina
100 kronor tyder pa att de inte har nigra trangande behov (4tminstone inte som inte
kan tillgodoses med hjilp av deras forildrars pengar). De tycks betrakta pengarna som
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en extra inkomst, som de inte omedelbart kan komma pd vad de ska gora med. Det ar
ju inte heller ndgon storre summa, utan den ska sparas till exempelvis en cykel, data-
eller TV-spel, en studsmatta, eller helt enkelr tills vidare.

Det som ska kopas dr framforallt godis, men ocksd billigare leksaker som lego,
Pokémonkort eller klistermirken, samt for flickorna kanske ndgot klddesplagg. Med
undantag for godis kan de flesta val snarast betraktas som instrumentella, det vill sdga,
de ska anvindas for att utvecklas och lara sig nya saker. Att ganska manga vill kopa
presenter tyder ocksd pd tamligen svaga materiella virderingar. Andra har for avsike
att skinka pengarna till “de fattiga”, till sitt fadderbarn eller sina foraldrar.

En del beskrivningar tyder ocksd pa begransad insikt om penningsummans varde, till
exempel foljande:

“Jag skulle 6ppna ett konto och sdtta in pengarna pd banken! Sd om jag bebover
pengar nar jag blir stor kan jag ta darifrin.”

Men, manga bickar sma ... Aven nir det giller rooo kronor ska majoriteten spara
dem. Sparmadlet dr i manga fall en dyrare leksak, till exempel en radiostyrd bil eller en
studsmatta. Ganska manga ska ocksa anvinda pengarna pa semestern eller till en resa.

Alla respondenter i den har dldern har som sagt inte full insike i hur mycket
pengarna kan tinkas racka till, till exempel de som ska "képa en ny mobil, en ny cykel
och en billig cross”, eller "dka och hilsa pd mina slaktingar { Kanada”. Likasd kommer
pengarna att ga at snabbt for den flicka som skriver sa har:

"Kopa klider, ga pd bio, kopa solklinningar, byxor, ldngdrmade och kortarmade
trojor, leksaker, linnen, piratbyxor, strumpor, trosor, toppar, dka och bada och gd

pd restaurang, hdrsaker, tofsar, diadem, hdrspannen, harband.”

Daremot finns det andra som tycks ha bra koll pd vad tusenlappen kan rdcka rill, till
exempel den flicka som skriver:

"Skinka 300 kronor till Afrikas barn, firga hdret i slingor och sitta in resten pd
barnken.”

Eller den pojke som skriver:

“Sitter in 500 kronor pd banken och képer en fotboll for 300 och sedan sa képer jag
glass och godis for det som blir iver.”

Flera av svaren visar ocksd som sagt pd omtanke om andra, till exempel:

“Jag skulle kopa mat at mitt fadderbarn och jag skulle kopa ett ritblock och pennor
tll han.”

Nar det géller frigan om vad man skulle ridda om ens hem borjade brinna visade den
sig kanske ndgot mer traumatsk for en del av de yngsta respondenterna dn vad som
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var min tanke. Svar som ”en yxa, en filt och ett tilt” eller ”en kniv, tandstickor och
varma kldder” antyder att de inte pd samma sitt som dldre konsumenter ser sig sjilva
som del | storre grupper, som familj, vanner och storre samhille. Om hemmet brinner
ner fir man klara sig sjalv och kan inte rakna med hjalp fran vanner eller grannar.

Att 38 manga i den hdr gruppen viljer att ta med sig pengar eller klader om det
skulle borja brinna kan formodligen tolkas i detta ljus, snarare dn som uttryck for
starka materiella virderingar. Likasd kan datorns och TV:ns popularitet antingen
tolkas som att de uppfattas som bland det virdefullaste som gdr att radda, eller det
roligaste. T det forsta fallet kan viljan att riadda det virdefullaste ocksi bero pa
omtanke om andra familjemedlemmar. Att vilja ridda det roligaste ar ju ett uttryck for
sd kallad instrumentell materialism.

Aven i klass fem och sex ska majoriteten spara hela eller delar av sina 100 kr,
exempelvis till semestern eller andra resor, TV-spel eller husdjur. S hir skriver en av
dem:

Jag skulle FORSOKA spara tills jag har ungefir 1000 kronor eller mer.”
Alla ska dock inte spara. En flicka ska...

"1IIISHOPPA!!! Képa typ ett Levis-linne.”

En annan flicka beskriver:

“Ja, jag och min familj dker till ICA varje mdnad om min mamma inte bitit pd
naglarna. Sd jag skulle spara dem till dess. Vi gdr ocksd in pd Toys 'R’ Us.”

Godis, chips, pizza och choklad 4r populira kop. Flera nimner ocksd att de skulle gd
pé bio eller restaurang. Foljande insiktsfulla kommentar erbjuder en pojke:

"Ar jag med kompisar sd gdr jag sdkert och képer godis f6r pengarna.”

Aven tusen kronor skulle en stor andel spara till dess att de blir storre. Det tyder pa att
de egentligen inte behover pengarna. Mdnga, frimst pojkar, skulle kopa TV- eller
dataspel och ménga, framst flickor, skulle képa klider. Andra alternativ ar att gora
nagot roligt for pengarna:

"Forst skulle jag dka till Eskilstuna och ta med en kompis. Sen skulle jag gd pa bio
och képa en massa godis.”
*Jag skulle kopt en ny skateboard och fir de pengarna som blev dver hade jag bjudit
mina kompisar pd pizza.”

S4 har skriver tva generdsa elever:
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»Jag skulle ge mamma och pappa soo kronor sd klart. De andra pengarna skulle jag
spara.”
“Jag skulle kopa mat till alla 1 familjen.”

Det som skulle riddas om hemmet borjade brinna dr i forsta hand TV: n eller datorn.
Om det dr anviandbarheten eller dyrbarheten som ligger bakom dessa val gir inte att
uttala sig om utifrdn enkdtsvaren. De mdnga pojkar som vill ridda sina data- och TV-
spel ur elden gor det dock kanske i forsta hand for deras underhédllningsvirde, vilket
kanske i sd fall ocksd giller datorn och TV:n. En intressant skillnad ar att flickorna,
liksom de vuxna, i hogre grad borjar intressera sig for saker som ir oersittliga, som
foton och minnen. Men annu lingre upp pé flickornas lista hamnar mobiltelefonen,
kanske for att de har en massa viktiga telefonnummer i den.

Aven hégstadieelever ska férst och frimst spara bide 100 och 1000 kr. Annars ska
pengarna gd till godis och klider, mopedbensin eller till att fylla pd mobilen.

*Yeah! Spara till bensin till moppen ndr jag blir femton.”
Sa har sdger tva snilla flickor om vad de skulle géra med roo kr:

"Jag skulle ha lagt undan dem eftersom jag sjalv sparar. Men om vi till exempel hade
dalig ekonomi hemma och jag visste att vi behovde lite mar eller ndgot sd skulle jag
anvinda hundralappen till det.”

“Jag skulle ge dem till min lillasyster sd att hon kunde spara dem eller sd skulle jag
sjalv ligga undan dem till ndgot jag sparar till.”

Tv4 hogstadiepojkar har fatt lite mer vuxna vanor:

*Képa bensin eller snus eller 61.”
”Kanske ligga ut lite om man ska dela pd cigaretter eller kik efter repningen. Om
jag bebover sd fyller jag pd telefonen.”

Tusen kronor skulle till exempel ga at till kldder eller till att shoppa i storsta allmanhet:

*Dd skulle jag kopa kliader for det dlskar jag att gora.”
*Shoppa! Det dr namligen det roligaste jag vet. Men det forstds, om ndra och kdra
har fyllt dr, eller man ska resa ndgonstans sd gar pengarna till det.”

Mobiltelefonen hor ocksa till det som ska raddas om hemmet boérjar brinna, liksom
datorer, klader och pengar. Viljan att radda klader och pengar kan, liksom hos yngre
dldersgrupper, tolkas som att man i forsta hand tinker pd den omedelbara
overlevnaden. For flickor hamnar foton eller hemvideofilmer hogst pa listan, vilket
antyder en 0kande insikt om att det dr det oersdttliga som i forsta hand bor raddas.
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[ gymnasiet ar det for forsta gdngen en minoritet, om an en ganska stor sddan, som inte
tanker spara 100 eller 1000 kr. I delar av intervjuerna, som av utrymmesskal inte
redovisats hir, har det framgatt att gymnasiedldern ar den forsta dlder d4 merparten av
ungdomarna har ganska stort ansvar for sin egen ekonomi. Och di verkar det som om
pengarna ocksa gir 4t, bland annat till klader, resor, datorn eller uteliv. Att gd pd bio
eller hyra film dr ockséd populira fritidsnojen.

Overlag tycks sparmalen mer diversifierade for gymnasieclever an for yngre
aldersgrupper. S3 hir sidger ndgra gymnasieelever:

“Spara dem tills jag fick ytterligare 1000 kr. Sedan anvinda till att handla tréja i
DKNY-affir eller till kérkortet.”

*Jag skulle spara dem. Jag siktar pd att kopa en egen fiol och de dr jattedyra.”
“Kopa ett par skidglasogon eller spara till ett par nya skidor. Eller delar till crossen.
“Lidgga undan lite och kipa grejer for resten, tex. klider, hdrspray, smink och
godis.”

"Spara dem till Sweden Rockfestival eller tills jag gdir ut gymnasiet och borjar
jobba.”

Nir det giller saker som ska raddas ur ldgorna har foton och hemvideo nu klattrat upp
dven pa pojkarnas topp tre. 1 o6vrigt virderas klider hogt av bada konen,
mobiltelefoner av flickor och datorer av pojkar.

Intervjuresultat: skillnader mellan aldersgrupper

Nu ska vi titta ndrmare pa favoritsaker och bra kop for unga konsumenter i olika dlder
enligt intervjuresultaten. Det tycks i huvudsak vara tva virden som ligger bakom dessa:
symboliskt varde, till exempel dd ett gosedjur viarderas for att det dr unikt och
oersdttligt, men ocksd nir ett klidesplagg virderas for att det dr snyggt; samt
funktionsvirde, nar saker virderas for att de dr anvandbara. Naturligtvis ar
placeringen av en viss produkt i endera kategorin i viss man godtycklig. Klader fyller ju
dven en funktion, de ar inte bara symboler, medan till exempel en fyrhjuling eller ett
populirt data- eller TV-spel kan vara bide anvidndbar och en symbol som visar ndgot
fér kompisarna.

Liksom tidigare ger intervjucitaten inte uttryckligen stod for ndgra statistiska
samband, utan illustrerar snarare intervjupersonernas resonemang kring hur och varfor
de virdesitter pengar och materiella dgodelar. Bdde genom att ge symboliska signaler
och utveckla respondenternas kunskaper kan materiella dgodelar bidra till gemenskap
med eller sirskiljande frin gruppen. Om dgodelen bidrar till att man bide kénner
delaktighet med valda grupper och utmirker sig inom dem okar mojligheten till
inflytande och kontroll. Darmed kanner man sig n6jd. Intervjucitaten antyder hur detta
gar till i olika dldersgrupper.

Symbolvirde

Kategorierna klader, barndomsminnen, minnen av speciella upplevelser, ting som
representerar relationer med nara och kara, samt gdvor virderas av alla aldersgrupper.
Jag tolkar deras virde i huvudsak som ett slags symbolvarde, dir det de representerar
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starker individens position i gruppen eller, i fallet barndomsminnen, pAminner om en
tidigare position.

Klider

[ kapitlet om klidsel och utseende sig vi minga exempel pid den strategiska
anvindningen av klader och kladmirken for att fa inflytande i gruppen bland unga
konsumenter. Redan i den yngsta dldersgruppen ar det ganska ménga flickor som
namner klader som svar pd frigan om senaste riktigt bra kop:

A, flicka, klass 4: "En troja. Den var sd hdr snett skuren over axeln, sd den hade
bara en drm. Det var en fintroja.”

B, flicka, klass 4: "Ja for min del var det byxorna. De var svarta med silvriga rinder
som var pdsydda och ett stort skdrp med stora bdl i och ett stort silverspianne. Ocksd
ett par finbyxor.”

C, flicka, klass 4: ”Jag har ocksd en trija som jag kOpt for mina egna pengar och
som jag var valdigt nojd med. Det stdr Marwin pd ryggen. Den hade jag pd
skolkortet.”

Bland femmor och sexor blir kldder och skor allt vanligare bra kop bland flickorna. I
den hir aldern kan man fa betala “onddiga” kladkop sjdlv. Likasi accessoarer och
smink. S3 hdr svarar ndgra pd frigan om sitt senaste riktigt bra kop:

D, flicka, klass 6: "Det var nog en fin tréja som jag képte ndr jag var i Ullared i
somras. Vi dker dit nagon giang ibland. En heldag pd lovet eller sd. Tréjan var svart
med ett smyggt vitt tryck. Ett 6lglas som rann éver.”

E, flicka, klass 6: "Kldder! Alla klider jag koper brukar jag bli néjd med.”

F, flicka, klass s: "Ett halsband. Det var sd hir lite glittrigt och det var sd fint. Det
passade pd mig.”

G, flicka, klass 6: "Mascara. Den var bra och klibbade inte.”
H, flicka, klass 6: "En bruncreme. Jag hade letat efter en sddan jittelinge och sd
hittade jag den och sd var den jattebra.”

Pa hogstadiet har klader blivit 4nnu vanligare som bra kép och favoritsaker for bada
konen. Det dr alltsd inte lingre ndgot specifikt kvinnointresse. Nigra exempel pd
senaste bra kop:

J; pojke, klass 7: ”Det var en svdr frdga.”

K, pojke, klass 7: "Kan du ta den igen? Eller, en vinterjacka.”

Alla tre: "Ja det var det f6r oss med.”

L, pojke, klass 7: "Den var bra. Den var varm.”

Js pojke, klass 7: ”Jag beh6vde den verkligen. Min forra jacka hade hal.”

K: "Jag bade vuxit ur den forra och sd var den for varm. Everest var miirket pd den
nya.”

L: "Canada Goose. Men det var rea, sd den var inte sd dyr.”
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M, pojke, klass 7: ”Jag kopte den bir trojan (Tiger). Jag kopte den pd Zoo Village
pd Internet. Man skickar efter. Om man dr medlem sd blir det lite billigare, kanske
40 kronor billigare. Den hir kostade 699 kronor plus porto, 99 kronor kanske. Man
betalar ndr man bimtar ut den. Man ldmnar en lapp och sd. Det gjorde mamma. Jag
bestiller en del klider pd Internet, bade for att det dr billigare och enklare.”

Bland gymnasieelever dr det minga som niamner klidfynd som bra kop. De fick alltsa
extra mycket (symbol-)virde for pengarna.

N, flicka, 1 ring: ”Ja, det var en kavaj. Den var svart. Det var en sidan hir finare
kavaj, som man ocksd kan ha som vdrjacka, men kan bha inombus nu nar det dr kallt
ute. Jag gick in i en affdr och sd var det halva priset, sa dd kopte jag den. Jag visste
att jag skulle ha en kavaj, men inte vilken, sd det var inget impulskop. Jag har bunnit
anvinda den flera ginger.”

O, flicka, 1 ring: "Det var nog ocksd en kavaj, men mer dn sadan att ha pd fester och
sd. Inte en kavajjacka, utan en festkavaj, alltsd. Jag hade kollat in den fore jul och sd
kopte jag den pd mellandagsrean sedan. Den dr svart med silvriga rander pd. Jag
képte den pd Bik Bok inne i Orebro pd Marieberg.”

Barndomsminnen

Gamla gosedjur kan fa vara favoritsaker som tack for ling och trogen tjanst, det vill
siga for vad de symboliserar. Aven om man inte lir sig sa mycket av dem eller kdnner
sa mycket gemenskap med dem nu si vill man inte bli av med dem eftersom de
paminner om en svunnen tid.

R, pojke, klass 3: "Ja, min nalle. Han har varit hos mig i nio dr. Anda sedan jag
foddes. Den dr sd sliten, den har inga oron, armen har gdtt paj, benen har gdtt paj
och sd har den hal bdr och har och dar.”

S, pojke, klass 4: “Jag har Kalle. Det dr en anka, men inte Kalle Anka. Den bar jag
haft i tio ar.”

P, flicka, klass 4: "Eit gosedjur, en kanin, som jag fick ndr jag var liten. Jag hade
blivit jdttesjuk for jag bade druckit hostmedicin och vi fick aka in till sjukhuset och
sedan fick jag den.”

Q, flicka, klass 4: "Varfor drack du hostmedicin?”

P: "Jag var ju liten, jag visste inte vad det var.”

Q: Jag kom pd en till sak. Nir jag var liten, dd lekte jag jdttemycket mied sidana hir
smd ponnys. De har jag kvar nu. Det var speciellt en med vingar sdhdr och en hatt
med tvd hdl for 6ronen som jag gillar.”

T, flicka, klass 6: "En gosedjurstiger som jag fick nir jag var 8 dr, sd jag har haft den
jattelinge nu. Den sitter i min sang.”

U, pojke, klass 6: "Min katt som jag har haft dnda sedan jag var ett ar. Det dr ett
gosedjur, alltsd.”

V, pojke, klass 6: "Min tiger som jag har haft dnda sedan jag foddes.”

3]
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For en intervjuperson har gosedjuren utvecklats till en samlarhobby. Samlingen ir ju
unik och saledes dnnu mer virdefull en de enskilda djuren for sig. Sarskilt ett av dem
virderas hogt eftersom det syddes av hennes bror och alltsd representerar relationen
med honom (se nedan).

X, flicka, klass §: "Mina gosedjur. Jag har fullt, jag har typ, snart sd har jag soo. Jag
har samlat jittelinge. Typ, pd julen brukar jag fd. Dd brukar jag fd pengar ocksd. Sd
koper jag dem sjilv ocksd.”

I (jag): ”Hur mdnga gosedjur ungefar tror du att du fdr nu till jul, till exempel?™

X: "Kanske tio. Man vet aldrig. Jag har en speciell favorit ocksd, en nalle som Y har
giort. Det dr min bror. Den har jag haft sedan jag var liten. Han sydde den nir han
bara var fyra - fem dr. Och nu dr han typ tjugo, trettio.”

Minnen av speciella upplevelser eller personer

Vi sig tidigare, i svaren pi vad man ville raidda om hemmet borjade brinna, att flickor i
arskurs fem och sex borjar sdtta storre vdarde pd oersittliga saker. Saker som
symboliserar en relation med ndgon man tycker mycket om kan vara favoriter:

A, flicka, klass 4: "Sedan har jag ett pdslakan och kudde som min mormor har sytt
ihop och som jag tycker jattemycket om.”

Liksom saker som forknippas med sarskilda upplevelser:

A, flicka, klass 5: “Jag har en sak som jag tycker mycket om, men som jag inte
anvinder sd mycket. Det dr en Greasetroja, fran premidren. Det dr mer som en
souvenir. Den gillar jag valdigt mycket.”

Precis som nir det giller saker man vill radda frén sitt brinnande hem ar det alltfler
hogstadieflickor som i samband med intervjuerna niamner oersittliga minnen som
exempel pa favoritsaker:

O, flicka, klass 7: "Tavlor som jag har broderat sjalv.”

Gadvor

Trots att den yngsta aldersgruppen enligt enkitresultaten har starkast materiella
viarderingar dr de samtidigt den grupp bland unga konsumenter som enligt
intervjuresultaten tycks kdpa mest 4t andra. Sd hdr beskriver nagra av dem sina
senaste, riktigt bra kop:

A, flicka, klass 3: ”Jag kopte ett halsband. Det blev jag vildigt néjd med. Det var
som ett hjarta som var vildigt tjockt. I guld. Jag blev n6jd med det for att det var sd
fint. Jag brukar inte kopa sd mycket dt mig sjilv. Jag képer mest dt andra.”

B, flicka, klass 4: "Jag med. Det dr roligare. Det ar kul att vara snall och sd. Att gira
andra glada.”
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En pojke berattar foljande:

C, pojke, klass 3: "Brorsan fyllde (15) dr, fast det var ju inte av mig, det var fran
hela slikten, kan man siga, men han fick en TV. Jag betalade med mamma. Den stir
i hans rum. Ibland tittar jag pd den. Brorsan blev glad, men han gor inte lixorna
langre.”

Liksom i den yngsta dldersgruppen férekommer det att kop virdesitts eftersom de
glader andra dven i elva-tolvdrsaldern. Nagra exempel:

D, flicka, klass 5: ”Ja, jag kopte faktiskt en svart leksakshdst till min lillasyster och
hon blev jitteglad.”

E, flicka, klass 6: "Jag vet inte, men det var vdl den dir jultidningen jag bestdillde,
eftersom jag vet att min bror ville ba just den tidningen. Det dr den enda julklappen
jag har kopt hittills.”

F, pojke, klass 6: "Det var nog senast niir jag var utomlands. Jag fick jattemycket for
pengarna. Dd tyckte jag att jag gjorde mycket bra kop och det tyckte mamma ocksd.
Jag kopte en vinterjacka till mig sjilv och en jacka till min storasyster, och sedan
kopte jag tvd jackor till smd barn som jag kdnner och sd kopte jag en stereo till min
brorsa. Jag tycker att det dr roligt att kopa saker till dem som tillbor familjen. Det
var mamma, pappa och jag som dkte. Jag kopte sd mycket for att det dr billigare
utomlands dn hir i Sverige. Sd jag képer jamt mycket ndr jag dr dir.”

Samma maonster finns bland hogstadie- och gymnasieelever:

G, flicka, klass 7: "Alla hjirtans dagspresenter. En nalle och en chokladask. Och
rosor. Det var till kompisar. Man képer till de ndrmaste.”

H, flicka, 3 ring: *Det var nog ... jag har svdrt att komma ihdg ndgot riktigt bra,
men det var nog blommorna jag kopte till min pojkvén for ett par veckor sedan. Det
var inget sdrskilt tillfalle. Vi har triffats ett litet tag nu och jag ville bara éverraska
honom. Det finns ju inget som siger att bara tiejer ska fd blommor utan det kan ju
dven killar fd, tycker jag. Jag hade tinkt kdpa blommor till honom idag ocksd, fast
idag blir det rosor. Det dr ju dndd Alla Hjdrtans Dag.”

Funktions- eller kunskapsvdrde

Den stora majoriteten av bra kdp och favoritsaker som namns virderas i forsta hand
for sina funktionella egenskaper, det vill siga for hur man kan anvanda dem. I nistan
alla fall innebir detta f6r unga konsumenter att man lir sig med hjilp av dgodelen. Det
gar alltsd inte att skilja pa funktions- och kunskapsvirde. Att virdesdtta dgodelar av
funktionella skal kallas av Csikszentmihalyi for instrumentell materialism och dr den
absolut vanligaste formen i detta urval,
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Samlingar

Vi sdg tidigare ett exempel pd en flicka som samlade pd gosedjur. Samlingen har ju
bade ett symbolvarde och ett kunskapsutvecklande virde. Nar man samlar pd sidant
som gdr att byta, till exempel bokmarken eller Pokémonkort ar samlingen bade ett sitt
att utmirka sig, lara sig och att skapa relationer med andra. En tredjeklassflicka som
nyligen fyllde &r berdttar till exempel:

J, tlicka, klass 3: 7 Och sd fick jag ett stort bokmdrke av pappa. Det var en flicka
med rosa klanning pd. Det var jattefint. Jag samlar pd bokmdrken och sdtter in dem i
ett album. Jag brukar byta bokmdirken med mina kompisar ocksd.”

Om man inte byter bokmarken finns det annat man kan byta:

K, pojke, klass 4: "Jag kdpte Pokémonkort som jag blev néjd med. Det var bra kort
i det paketet. Jag vet inte riktigt nir det var. Men det var vil kanske fyra manader
sedan. Nej, fyra veckor menar jag. Nej, en mdnad och fyra veckor. Jag samlar pd
Pokémonkort och jag blev glad for att jag fick ndgra som jag inte hade férut.”

Aven dldre elever samlar pa saker:

L, pojke, 2 ring: "Jag kopte sex filmer f6r 300 kr. De var bra. Jag hade sett dem
forut sd der visste jag redan. Jag samlar. Jag bara samlar pd bra film.”

M, flicka, 3 ring: “Jag har en jartetontig sak egentligen, men jag har som smd, smd
nallebjérnar av en viss sort. De har jag som favoriter, det dr verkligen mina favoriter.
Det har blivit lite sd att jag samlar pd dem. *Den hir vill jag ba!" och sd koper man
dem och ligger upp dem lite fint pd en hylla. Jag bar en sex - sju stycken. Det dr de
hir grd som de siljer pd Abléns. Jag har faktiskt ingen aning om hur linge de har
funnits, men de dr helt underbara. De ir olika, de representerar olika grejer, kan
man sdga. Vissa sitter i nattmossor, andra sitter | vinterméssor och halsdukar, ndgon
tar studenten och lite sadana dar saker, beroende pd drstid ocksd, tror jag. De kostar
100 - 150 kronor och uppdt. Jag onskar mig sddana. Det gdr alltid att képa en
sddan. Det dr sista utvigen, kan man sdga.”

Datorn

Datorn kan vara en favoritsak av olika skal. Det dr pa sdtt och vis svart att avgora om
datorn dr en sak eller en hobby/aktivitet. Narmare bestamt ar den val bade och. Det
ena forutsatter det andra. P4 frdgan om favoritsak svarar tvd pojkar sd har:

N, pojke, klass 4: "Eller, jo forresten, min dator. For att hela familjen har nytta av
den.”

O, pojke, klass 4: "Da siger jag ocksd datorn. Men det dr for att den fir jag ha belt
for mig sjalv. Mamma ror den inte. Hon har sin egen. Forut var det jobbigt, da var
det jamt: "Fdr jag anvinda datorn?’ "Nej, jag ska skriva rikningar pd den’ och sd.
Men nu har jag en egen.”
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P, pojke, klass 4: “Det {senaste bra kopet] var datorn. Vdr dator var sd gammal att
den inte gick att spela pd. Sd da kopte vi en ny, till hela familjen. Fast pappa
anvinder den mest, dd. Jag brukar kolla, men jag fattar inte vad han gor. Jag tror att
han dr ute pd Internet.”

Andra ar mer vana vid Internet och har det till och med som favoritsak:

Q, flicka, klass 4: *Internet, kanske. Jag kan sitta minst en timme och chatta. Oftast
med kompisar jag redan kdnner, men jag bar ocksd fatt nya vinner. Fast inte som jag
har triffat. Jag spelar inte dataspel, men lite TV-spel ibland. Vi bar ett X-box.”

Aven bland ildre respondenter nimns datorn ofta som favoritsak, eller kanske snarare
favoritaktivitet:

R, pojke, klass 6: *Datorn. Jag ock min bror delar pd den.

I (jag): "Varfor dr det din favoritsak?e”

R: "Det gar att géra sd mycket med den. Spela och chatta och sadir.”

S, pojke, klass 6: *Datorn dr det for mig ocksd. Om man har trdkigt kan man alltid
spela spel.”

R: ”fa, man bebiéver aldrig ha trakigt.”

T, flicka, klass 7: "Datorn. Vi dr mest ute pd MSN. Och Lunar. Ibland triffar man
nytt folk, men oftast chattar man med sdidana man redan kanner. Det dr lugnt. Man
dar inte orolig.”

U, pojke, klass 7: "Men mina fordldrar bar sagt att jag inte fdr triffa ndgon pd
riktigt, ensam.”

T: "Inte mina. Eller det kanske de har, men det har jag inte hort i sd fall.”

V, flicka, klass 8: "Jag har ingen egen dator, men vi har tvd i familjen och det dar
mest jag och min syrra som anvinder dem. Vi anvinder dem f6r att chatta och spela
spel. Sims dr mitt favoritspel.”

W, flicka, klass 8: "Jag med, eller pappa och jag bar en, men ban anvinder den inte
sd mycket. Han bryr sig inte. Jag anvinder datorn till att ladda ner mp3, leta efter
information och sd. Spelar spel pd Internet gor jag inte, bara laddar ner musik. Jag
anvdnder inte datorn sd mycket for nijes skull, mest i arbetet (forfattare).”

Mobiltelefonen
Mobilen ir ocksa bra att ha och nimns ofta som favoritsak

X, flicka, klass 6: "Mobilen.”
Y, flicka, klass 6: "Mobilen, ja det dr val den jag anvinder mest.”

Z, flicka, 2 ring: "Jag har mobilen, tror jag. Jag har haft min sedan sexan. Jag fick
mammas gamla som hon hade haft. Nu bar jag haft fyra eller fem, tror jag. Jag byter
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ut dem ndr de gir sonder eller borjar krdngla. Nir man tappar dem i bandfatet eller i
toaletten ...”

A, flicka, 2 ring: ”Ja, jag med. Men ibland vill man bara ha en ny.”

A, flicka, 2 ring: "Ja, mobilen iir viktig! Jag fick min forsta i femman, sexan, ndgon
gdng. Jag har nog ocksd haft en fem stycken vid det har laget.”

Cykel eller andra fordon

En favoritsysselsattning for konsumenter i manga olika dldersgrupper dr att cykla eller
pd andra sitt ta sig fram pd hjul. Det ar latt att forestalla sig hur sadana aktiviteter kan
vara bide kunskapsutvecklande och leda tll kidnslan av upplevd kontroll. Nagra
exempel:

O, flicka, klass 4: “Jag blev nojd nir jag fick min cykel hos mamma, det var typ i
somras. Jag var med ndr vi képte den. Jag blev néjd for att jag bade velat ha en
mountainbike linge och sd fick jag det. Med dubbeldimpare och 2r1-vixlar och
bakdtsnurr. Jag har velat ha det rdtt lange. Jag cyklar mycket. Nu haller jag ju pd att
spara ihop till en hos pappa ocksd. For jag fick ju cykeln av mamma och L, det dar
mammas kille, sd nu ska jag ha en mountainbike hos pappa ocksd. Pappa kanske
skulle betala hilften ocksd. Sedan har jag ndgot som heter Legoskala, det dr som
lego fast det dr storre bitar, som man kan bygga bus och sd av.”

A pojke, klass 4: "[Mitt basta kop] Det var en mountainbike som jag fick for ett dr
sedan. En 21-vixlad. Just nu dr det punktering, men jag ska fd hem den idag. Det dr
nog min favoritsak ocksd. Jag dr mycket ute och cyklar. Det dr kul att gd upp pd
bakbjulet och sd. Jag brukar mest vara ute pd egen hand och cykla.”

B, pojke, klass 4: ”Jag har en cross. Jag bar kdrt mycket cross. Jag korde cross innan
jag var sex dr. Min pappa korde mycket cross ndr han var liten. Och sedan en kvill
sd bade mamma och min farbror varit och kipt en cross. Sd kommer de med hans
buss. Dd vickte pappa mig och sade att jag skulle komma ut och kolla. Och sd gick
jag ut och dd sade de att det var min egen cross. De hade gjort en hemmagjord, fast
de hade gjort den pd hans pappas jobb. Han och hans storebror hade gjort den. Sd
ndsta gdng ndr jag skulle kora in den sd ... Vdrt hus hade ju en stege som ldg bredvid
vidggen och sd korde jag rdtt in i den (tniss). Och sedan spelar jag kula, jag bar ett
kulset. Och sedan gillar jag mycket att cykla. Det tycker jag vildigt bra om.”

C, pojke, klass 5: "Det var nog min cykel. En mountainbike som jag fick firra dret.
Det hade jag énskat mig jitteldnge, men en sak dr dalig och det dr att ena vixeln inte
fungerar. Jag hade inte riktigt rdd, det fattades 500 kr, men dd betalade pappa allting
istallet.”

D, pojke, klass 6: "Min bdt. En slapjolle. Det dr kul att kéra pd vdgor. Det dr ndstan
sd att den vilter, man dker ndstan ur. "Men nu dr den uppdragen for linge sedan.”
E, pojke, klass 6: "Min fyrhjuling! Det dr det bdsta jag vet. Det dr det absolut
roligaste jag vet. Det dr kul att dka i skogen. Kéra snabbt i kurvor och dka ner i
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diken. Fast det dr inte lika kul, forstds. Den fick jag for exakt ett halvdr sedan. Den
gdr att anvdnda pd vintern. Jag bar den ute vid stugan.”

F, flicka, klass 8: "]a, jag kopte en vespa. Den var dyr, men det var dndd bra pris pd
den. Den kostade 19 00o. Jag betalade ingenting sjilv. Vi hade bestimt det sedan
lange. Jag bar fyllt femton, sd jag fdr kora, men jag har inte kért ndgonting dnnu, for
det har varit for kallt.”

Sport och fritid
Utver TV- och dataspel nimns manga saker som kan anvindas i samband med mer
aktiva fritidssysselsittningar, i synnerhet idrottsutévande:

G och H, pojkar, klass 3: “Fotboll! Vi spelar pd torsdagar i Atorps IF.”
G: ”Och ishockey gillar jag ocksd.”

J, pojke, klass 7: “Karaten dr min favoritsak, om man kan sdga sd. Det dr jittekul att
gd pdden.”
K, pojke, klass 7: At spela fotboll, om man kan siga sd. Jag har ingen speciell
favoritsak.”

Senaste bra kop ar ofta sportrelaterat:

L, pojke, klass 6: “Ett par skridskor. Jag spelar hockey i Team BK. Det var ett par
Bauer. Det dr ett bra mdrke. De kostade 1 500, men vi fick lite rabatt. Vi fick lite
rabatt via klubben och sedan har vi ett Stadiumkort ocksd, sd det blev dnnu lite
billigare. Det var mamma och pappa som betalade.”

M, pojke, klass 6: "Ett par lingdskidor. Rossignol. De kostade 2 400 kr. Pappa
betalade. Vi kipte genom en som fdr in grejer lite billigare och sd.”

N, pojke, klass 8: "Innebandyklubba. Jag spelar innebandy. Den var bra for att
farsan betalade. Jag vet inte om det var ndgot speciellt mirke. Jag tinker inte pd
mdrken.”

Det verkar alltsd vara roligare att gora dn att ha. Men dven att gora kraver tillbehor.
Till exempel sdger en femteklassare:

O, pojke, klass 5: ”Jag koper ndstan ingenting, jag gdr pd disco istillet. Det dr bittre
att anvinda pengarna till att gora saker. Men dataspel koper jag. Och en massa
biltidningar.”

Lasning

Ganska mdnga respondenter kommer inte pd ndgra bra kop eller favoritsaker. Till
exempel svarar tvd tredjeklasspojkar, ”Nej, vi anvinder lite olika saker.” De nimner
istallet aktiviteter, till exempel lisning:
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P, pojke, klass 3: ”Jag gillar att ldsa. Bicker kan man nog sdga dr mina favoritsaker.
En som jag bar ldnat pd biblioteket Gr bra, det dr "Kapten Kalsipp och Madam
Byxterror. ”

Q, flicka, klass 4: "Bdcker. Deckarbicker, till exempel *En liten djgvul’ och
*Marabina’. Och Eva och Adam-béckerna.”

R, pojke, klass 6: *Ja, det dr mina Harry Potterbicker. Man kan siga att jag dr ett
sddant hdr Harry Potterfreak. Jag har alla bockerna. Den senaste Harry
Potterfilmen, trean, bar kommit ut pd Comp, eller vad heter det, Coop Forum tror
jag. Den onskar jag mig i julklapp. Dessutom Onskar jag mig pengar och Shrek z-
spelet. For det verkar vara mycket slagsmdl och utmaningar.”

S, flicka, klass 6: "[a, jag gillar ju mina bocker. Jag liser mycket, mest sidana hir
spannande bocker. Mysterier och sd. Fem-bocker och sd.”

Musik

Musik ar ju ingen sak, men ett intresse som ger upphov till kop av minga saker, bide
instrument, skivor och musikutrustning. Detta visar hur viarderande av dgodelar (vilket
ju ibland betraktas som ”fult”) ofta ar en nodvindig forutsattning fér att man ska
kunna dgna sig at sin hobby (vilket ju de flesta tycker ar bra). Musik dr ocksd en
konstform och pd sd satt finns hir ingen motsattning mellan konst och kommersialism.
Snarare gir de hand i hand och kan de facto knappast existera utan varandra. Nigra
exempel:

T, flicka, klass 3: "Jag fyllde dr i sondags och di fick jag ndgot som jag girna ville
ha. Jag fick en CD-spelare, en sddan hdr liten fyrkantig med fidgrrkontroll och tvd
hégtalare. Och sd fick jag Lilla Melodifestivalen. Da blev jag riktigt glad. ... Det dr
min favoritsak, den dir radion. Den anvdnder jag jdttemycket och tycker jittemycket
om. Jag anvinder den flera gdnger om dagen. Jag brukar ha pd den jattebhigt och dd
vill de att jag ska sanka for att de tittar pd TV och dd brukar de stampa i golvet.”

U, poike, klass 4: "Jag brukar inte képa sd mycket, men om jag fdr ta saker som jag
har fatt sa dr det nog stereon. Jag lyssnar mycket pd musik, blandat, till exempel
Offspring. Jag bar bara en sak att siga: Jag dlskar musik!™

V, flicka, klass 4: "[a, det var nog nir vi képte karaoke. Jag tror att det var i somras
ndgon gdng. Den har vi anvint ganska mycket. Det dr engelska ldtar. Min lillasyster
(8 ar) sjunger pd engelska sd gott hon kan.”

W, flicka, klass 6: "Musik. Jag koper mycket skivor. S fort det kommer ut en bra ny
skiva sd koper jag den. Det dr tur att jag har syskon, for dd kan jag ldna av dem. Vi
har ungefdr samma smak. Just nu gillar jag techno och ja, det finns mycket som ar
bra, lite discoaktigt. Absolut Kids 13 dr bdst just nu.”
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X, flicka, klass 6: ”Jag kopte en karaokemaskin, jag. Det tyckte jag var kul. Vad
kostade den? 9oo. fag fick betala sjalv eftersom det var jag som ville ha den. fag dr
inte jatteintresserad av sdng, men det dr ju roligt att sjunga. [ag sjunger for att det dr

s

roligt. Jag kanske inte har vdrldens bdsta rost, men jag sjunger dndd.

Musik dr ocksa ett stort intresse f6r manga hogstadieelever. Till exempel utspelar sig
foljande diskussion mellan ndgra attondeklassare. Den borjar med fragan hur linge de
Intresserat sig f6r musik:

Y, pojke, klass 8: "fa, sd linge jag kan minnas.”

Z, pojke, klass 8: "Nja, typ, sedan biorjan av dttan ungefar.”

Y: Jag fdr tips genom att lyssna pd musik hos kompisar och sd. Sedan lyssnar jag
mycket pd texterna ocksd.”

Z: "Nirvana dr bra.”

A, flicka, klass 8: "Jag lyssnar mycket pd den hir musikstilen, grunge eller vad den
heter. Linkin Park och Green Day och sd.”

Z: "Och Iron Maiden ir bra ocksd.”

: "Ja, dldre musik dr oftast béttre.”

: "Ndr jag var mindre sd tyckte jag om Gyllene Tider ocksd.”

: "Jag tycker att musiken som de spelar pd Rix FM dr bra. Bra blandning liksom.”

: "Ny musik, den kan de mixtra sd med. Aldre musik ir oftast rakare, mer ikta.”

< e N =

Instrument namns som favoritsak och virderas dd for sin funktion (det ar alltsd fraga
om instrumentell materialism...):

A, pojke, 2 ring: ”Ja, gitarren. Men annars dr det nog inte saker. Utan det ir mer
musiken och min fantasi. De tvd sakerna skulle jag inte vilja bli av med. Mina skivor,
men musiken i sig, typ.”

Aven andra gymnasister kommer litt in pd musik nir man talar om favoritsaker:

O, pojke, 2 ring: "Mp3-spelaren. Jag kopte den forra dret. Jag laddar ner frin
kompisar och brinner och sd. Jag anvinder den snudd pd dagligen. Bdde pa vdg till
skolan och pd lektionerna™

A, flicka, ring 2: "Ja, samma hdr. Jag anvinder ocksd min mp3-spelare ndstan varje
dag.”

Husdjur
Slutligen dr husdjur férstds ocksd populiara. De nimns framst av flickor, men som
vanligt ingen regel utan undantag,.

B, flicka, klass 3: "Jag blev valdigt glad ndr mamma kopte X, en golden retriever
som vi fick ndr jag var dtta dr.”

C, pojke, klass 3: “Jag gillar mest mina fiskar. Mina egna. Jag har, vinta, jag ska
rakna, sex, sju, dtta ... tio stycken bar jag. Jag har haft femton, men ndgra har dott.
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Inga guldfiskar, jag gillar inte guldfiskar. Jag har tvd algitare, en kamphona och de
andra vet jag inte vad de heter. Jag har haft fyra kamphonor och en kamphane, men
de bet ihjil kamphanen. Nir jag kom hem fran Stockbolm si bade han dott.”

D, flicka, klass 4: "Jag blev jartencid nir jag kopte min hund, och det var i somras vi
kopte den. Jag blev jattendjd for att jag dlskar den. Den ar jdttegullig. En labrador.”

E, flicka, klass 4: *Vad var det jag képte? Jo, min kanin. Den kipte mormor till mig
i somras. Och jag blev nojd med kaninen for att jag kanske ska vara med i sidana
bdr kanintavlingar, ddar man hoppar med kaninen. Jag hdller pd att trinar den lite

nu, men den dr inte sd gammal. Den dr kanske tio mdnader.”
F, flicka, klass 4: ” Jag blev ocksd néjd nir jag kopte min kanin, jag med.”

G, flicka, klass 7: "Min hdst. Mamma och pappa kopte den dt mig. Den kostade 15
000.”

Enkatresultat: skillnader mellan konen
Kén har enligt tidigare forskning betydelse for graden av materiella virderingar,
atminstone i visterlindska kulturer. Pojkar ir mer materialistiska dn flickor (Churchill
och Moschis 1979; Achenreiner r997). I Kina fanns dock inga skillnader mellan kénen
ifrdiga om materiella virderingar (Chan 2003). Chan (2003) pdpekar dock att de
visterlindska studierna gillde tondringar, medan den kinesiska studien gillde barn
mellan sex och tretton &r. Det kan alltsd vara si att det finns skillnader mellan kénen
bland tondringar, men inte bland yngre barn.

Vi ska nu titta ndrmare pd hur dessa forvintningar stimmer overens med
undersokningsresultaten har.

TaBeLL 9.2: Medelvarden for materiella varderingar (Materialism Measure, MM/Materialistic attiudes,
MMA) for olika kon, samt signifikanta korrelationer med och underscdkta nojdhetsomraden (n =
flickor/pojkar).

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna

(n =40/53) (n=83/103) (n =68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Flickor (kvinnor)  2,75/2,60 2,91/2,54* 2,90/2,64 2,94%/2,79 2,54**/2,21**
NGjd med sig sjalv 0,33 (MM) -0,28 (MM)
NoOjd med -0,34 (MM) -0,36/-0,28
viktrelaterad halsa
Pojkar (man) 3,01/3,16 3,16/2,82* 2,96/2,92 3.14*/2.94 2,71**/2,49**
Nojd med klader 0,34 (MMA)
NGjd med 0,39 (MM) 0,31 (MMA)

viktrelaterad halsa

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, * skillnad mellan kénen, p<o,r

Signifikanta skillnader mellan kénen i bdda métten pd materiella varderingar fanns hir
bara for foraldragruppen, dir min har starkare materiella virderingar an kvinnor.
Bland gymnasieelever har pojkar starkare materiella varderingar an jamnariga flickor
enligt MM och bland eleverna i klass fem och sex finns samma tendens enligt MMA.
Inga interaktionseffekter mellan dlder och kon fanns for ndgot av mdtten enligt tvavidgs
variansanalys.



162

Ifrdga om korrelationer mellan materiella virderingar och néjdhet avsléjar en
jamforelse mellan konen olika tendenser. For sméflickor, samt hogstadie- och
gymnasiepojkar finns positiva samband. Det vill siga, smaflickor med starkare
materiella virderingar ar néjdare med sig sjalva och pojkar med starkare materiella
varderingar dr nojdare med sina kliader och sin viktrelaterade halsa. Det har kan tolkas
som att materiella virderingar ir mer accepterade for dessa grupper och sd att siga
l6nar sig nar det galler att kdanna inflytande och kontroll.

Ovriga signifikanta samband for flickorna dr negativa, det vill siga i forvintad
riktning. For de flesta dldergrupper finns dock inga signifikanta samband mellan
materiella virderingar och néjdhet med undersckta omraden for endera kon.

Intervjuresultat: skillnader mellan konen
Sist 1 detta kapitel ska vi titta pd ndgra konsspecifika monster nidr det galler
favoritsaker och bra kép. Det bor dock noteras att dessa monster inte ar helt och héllet
konsspecifika, dven om det ena konet dvervager. Det tycks alltsd finnas utrymme att
avvika fran konventionella konsroller fér den som vill. Overlag dr der dock ganska
tydligt att flickor och pojkar helst leker med olika leksaker, samt att intresset for att
spela data- och TV-spel framst finns hos pojkar.

For omrddet klader, som ju ofta beskrivs som ett i huvudsak kvinnligt intresse, fanns
1 detta urval skillnader mestadels hos yngre konsumenter. Hos hogstadie- och
gymnasieelever tycks klider och kladmarken vara ett minst lika stort intresse for
pojkar som fér flickor.

Olika leksaker

De yngsta konsumenterna vardesiatter ofta leksaker, i forsta hand for att de ar
anviandbara. Det dr dock olika saker som ar anvandbara fér pojkar och fér flickor. Till
viss del kanske detta kan forklaras av att de oftast leker 1 enkdnade grupper och darfor
helst anvidnder samma saker som kamrater av samma kon. Nigra exempel pa
favoritsaker:

A, pojke, klass 3: “Svdrt att komma pd ndgot. Jag tror att det var forra dret. Jag fick
en legobas som stir under vattnet. Den har jag anvint mycket.”

B, pojke, klass 3: “Fdrra dret fick jag en stor traktor. Ndstan alla i min slikt gillar
traktorer. Jag blev nojd for att jag anvinde den mycket.”

C och D, pojkar, klass 3: "Militirer. Jag bar inte rdknat dem, men vi har mdnga.”

D: "Man tar inte med sig sina militdrer till kompisar, utan dd leker man med de som
kompisen bar.”

C: "Fast nir jag sov 6ver hos D sd tog jag med mig mina egna.”

D: "Man har en bel armé och sd leker man krig.”

E, pojke, klass 4: "Lego. Det dr vildigt kul, for det gir att bygga sd mycket olika
saker.”

F, pojke, klass 4: *Jag har sddana hir Transformers, de dr valdigt roliga. Jag tycker
om, sd hdr, att bygga ihop och sd ddr. Det dr ju mest spel och radiostyrda saker. Jag
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tinkte kopa typ en sd hdr stor radiostyrd spindel dir det fanns jattemanga grejer pd
fiarrkontrollen, men jag képte den aldrig.”

G, pojke, klass 5: "En stor legoborg som jag kopte i torsdags. Jag tycker att det ar
kul att bygga med lego och bar en del hemma. Det dr kul att bygga med ndr man
inte har ndgot att gora.”

Leksaker som anvdnds mycket dr som sagt inte bara bra kép, utan blir dven ofta
favoritsaker:

H, flicka, klass 3: “Jag gillar min Barbiedocka, den dr jittefin. Och nar |
(storasyster) var liten, dd hade hon en jdttefin Barbie med en krona, hade den, och
jittefin klinning. Och sd hade den en sd (visar) lang flita. Och den hade hon
jattemycket, fast den gick sonder. Jag har en som dr gravid och den tycker jag om for
den dr sd fin och rolig och sddar. Och sd har jag en till och den dr mérk och sd har
den en bikini och en sddan dir solskirm, ungefdir som en keps, och si har hon
krusor pd sidorna och sd har hon slingor.”

K, flicka, klass 4: "Jag har en sdrskild Barbie som jag tyckte jattemycket om nir jag
var mindre. Den bar ganska stort huvud sdbdr och jittelockigt langt hdr och dr
jittesminkad. Men den dr fin.”

L, flicka, klass 4: "En Sindy dr det. Jag kinner igen modellen.”

Data- och TV-spel

Manga pojkar nimner TV- eller dataspel som svar pd fragan om senaste bra kop. De ar
en utmaning och dr pa sia vis kunskapsutvecklande. Detta intresse forekommer
visserligen ocksd hos ett fital flickor, men pojkarna ar helt klart mer intresserade.
Enligt bide pojkar och flickor i urvalet kan detta bero pa att det inte finns lika minga
roliga spel for flickor. Flickorna tycker bast om att spela Sims, som ju dr ganska unikt i
sin typ, medan det finns otaliga “skjutspel” och sportspel som pojkarna foredrar. Att
flickor inte ar lika fortjusta 1 krig och sporter, bada aktiviteter som i synnerhet i data-
och TV-spelsvarlden ocksd framst utévas av min, ar kanske inte sa Overraskande.
Néagra exempel:

M, pojke, klass 4: "Det [senaste bra kopet] var det dir spelet. Game Boy Advance 1.
Det idr som en minidator som man kan filla upp och sd satter man i spelet da. Det
finns olika spel. Det jag spelar nu, ddr ska man ridda miéinniskor. Det dr ett
skjutspel. Och sedan sd, om det regnar och sd, sd har man ju ndgot att géra.”

N, pojke, klass 4: ™ Eller forresten, mitt X-box |ar min favoritsak]. Jag spelar ndstan
alltid X-box. Helst Age of Empires eller Age of Mythology.”
O, pojke, klass 4: "Ja, spel ja. Det tycker jag med. De dar tvd dar jatteroliga.”

Men ingen regel utan undantag:
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P, flicka, klass 3: 7 [Min favoritsak ar| Ett spel som heter Playstation 2. Jag spelar
mycket, senast i morse. Helst rallyspel. Men dn sd linge har jag bara en vanlig dosa,
ingen sadan dir med ratt. Jag vill ha en radiostyrd bil ocksd. Det vill min lillasyster
med.”

Aven bland elever i klass fem och sex ir spel ett stort intresse.

Q, pojke, klass 5: "Det senaste jag kipte var vil Counter-Strike.”

R, pojke, klass 5: “Battlefield Vietnam, Battlefield 94 ..."

S, pojke klass 5: “Grand Theft Auto Vice City. Spel dr mina favoritsaker.”
R: "Ja, jag sdger ocksd mina spel. Och sd bar jag TV:n.”

Q: "Hulkspelet dr min favoritsak i sa fall. Och hunden.”

T, pojke, klass 6: "[Mitt senaste bra kép var] Ndr jag kopte mitt Contract Zero. Det
dr ett krigarspel till datorn. Man ska klara uppdrag och sddar. Det kopte jag for fyra
veckor sedan. Och jag har redan klarat ut det.”

Spelintresset fortsdtter pd hogstadiet, framst bland pojkar. Som svar pd frigan om
favoritsak yttrades till exempel foljande:

U, pojke, klass 7: "Det dr nog mitt X-box. Innan det sd bade jag Playstation 1. Jag
spelar 4 = 5 gdnger i veckan. Inte mer dn en timme dt gangen. Jag tdnker pd att inte
sitta lingre. Dd kanske man blir beroende och sd inkriktar det pd resten av fritiden,
laxor och sd.™

V, pojke, klass 7: *Jag tycker nog bist om mitt Playstation 2. Och datorn.”

X, pojke, klass 7: ”Ja, men jag tycker faktiskt inte att datorn ska rdknas. Det dr inte
sd bra att sitta vid datorn for mycket. Det dr sd lart att fastna. Det gdr ut over
laxorna och triningen. Men till traningen brukar jag kunna slita mig. Men ndr jag
kommer hem efter triningen dr jag dyngtrétt och orkar kanske inte gora lixorna.
Jag sommnar istdllet.”

Y, pojke, klass 7: "TV-spelet. Gamecube.”

Z, pojke, klass 7: "T'V-spel eller TV: n. Jag har Playstation 2. Det dr kul. 1 TV: 1 har
jag ju inbyggd DVD sd jag kan titta pd film. Jag brukar titta pd filmer sjdlv eller med
kompisar. Jag har haft egen TV i ett dr. Jag behovde inte tjata for att fd den. Jag fick
den i fodelsedagspresent.”

Bland gymnasieelever finns dock ocksd insikter om nackdelarna med att spela for
mycket data- eller TV-spel. Som svar pa frigan om daliga kop sdger en gymnasist:

A, poike 2 ring: “Ja, det skulle vil vara nigot dataspel i si fall, tror jag. Jag
inforskaffade ju spelet, nu vill inte jag racka ner pd det spelet for det dr ett valdigt
roligt spel, men spelet Counter-Strike skaffade jag for ungefir 2 dr sedan. Pd grund
av det Gr sd lattspelar att man litt kommer upp i bogre nivder sd gav det ett storre
begar till att spela. Och om man nu tinker efter och tinker tillbaka sd tycker jag att
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jag har lagt for mycket tid pd ndgot som inte skapar ndgot. Det skapar lite glidje for
stunden, men det dr bara tidsfordriv. Jag tycker att jag kunde ha gjort mycket annat
under den tiden. Jag spelar inte alls nu lingre. Men i borjan, nir man verkligen
fastnade for det, dd kunde man ju sitta typ dtta timmar per dag. Nu har jag lagt min
tid pd annat, musik och sd.”

9.3 Kapitelsammanfattning

Sammanfattningsvis har unga konsumenter i mitt urval enligt intervjuerna litt att
beskriva sina favoritsaker och varfor dessa saker ir favoriter. Minga av svaren kan
tolkas som artt saker som kan anvandas for att utveckla sig och fa inflytande bland sina
vanner, liksom saker som pdminner om vanner och familj, ofta blir favoritsaker.
Intervjumonstren ger i huvudsak uttryck for det som kallas instrumentell materialism,
vilket dtminstone inte tycks ha ndgon negativ inverkan pd nojdheten med olika
omraden.

TaBELL 9.3: Skillnader mellan atdersgrupper och kon ifraga om att vara ndjd med sin viktrelaterade

halsa.

Finns skillnader mellan barn och vuxna? Ja, vuxna har svagare materiella varderingar.

Intervjumanster - Vuxna namner fler saker med
symbolvarde som bra kop eller favoriter,
medan barn har fler saker med
funktionsvarde

Finns skillnader mellan aldersgrupper? Nej.

Intervjumonster: - Vilka saker som har funktions-
respektive symbolvarde och darfor ar
favoriter varierar med aldern

- Saker med symbolvarde oftare favoriter
bland dldre ungdomar

Finns skillnader mellan konen? Nej, bara for vuxna, dar kvinnor har svagare

materiella varderingar an man. For unga

konsumenter finns ett fatal konsskillnader i

samma riktning. For en del aldersgrupper

(sarskilt pojkar) finns positiva korrelationer

mellan nojdhet och materiella varderingar.

Intervjumonster - Konstypiska leksaker och andra saker
namns ofta bra kop och favoritsaker
- Pojkar ar mer fértjusta i data- och TV-

spel
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Kapitel 10

Mottaglighet for symbolisk paverkan II:
Installning till reklam

1 Sverige lade foretagen dr 2005 sammanlagt 55 miljarder kronor pd reklam till svenska
konsumenter (www.irm.se). Genomsnittskonsumenten exponeras for hundratals
annonser och reklamfilmer varje dag. Nir vi dor kommer vi att ha tillbringat
sammanlagt ungefir ett och ett halvt ir med att titta pd TV-reklam (Sutherland &
Sylvester 2002). Medieutbudet i sig ar ocksd stérre dn ndgonsin. Reklam ar alltsd en
icke obetydlig del av den moderna manniskans liv (Chan zo00) och den generation
som nu dr unga i Sverige dr ocksd den forsta att vixa upp med reklam 1 TV.

I det hir kapitlet diskuteras samband mellan instéllning till reklam och hur n6jd man
ar med sig sjilv, klddsel, samt viktrelaterad hilsa. Skalet till att jag betraktar instdllning
till reklam som indikator pd mottagligheten foér symbolisk paverkan 4r som sagt att det
intresse for kommunikation i form av reklambudskap, som kan forknippas med en
positiv instdllning till reklam, kan tinkas oka mottagligheten for paverkan via de
symboler som varor och varumirken utgér. Aven en positiv instillning till reklam har i
tidigare studier kunnat kopplas till missnoje (Richins 1987, Sirgy et al. 1998).

Eftersom médnga konsumtionskritiker menar att reklam ger upphov till ouppndeliga
ideal och skapar falska behov, vilket leder till missndje, dr det intressant att titta
nirmare pd hur instillningen till reklam samspelar med no6jdheten med olika
livsomrdden for olika dldersgrupper och kén. For att forstd varfor dessa omraden fate
den form de har i dagens konsumtionskultur kan en inledande historisk bakgrund vara
pd sin plats. Darefter foljer ett stycke om reklam tll unga konsumenter. Sedan
redovisas de kvantitativa resultaten i denna studie vad galler skillnader mellan barn och
vuxna och konsumenter i olika 4ldersgrupper och kon i féreliggande studie. I samband
darmed redovisas ocksd intervjusvar ordnade i olika ménster som ger 6kad insikt t hur
respondenter i olika dldersgrupper och kon ser pd omrédet reklam. En del av dessa svar
kan tolkas som bakgrund till varfér de tycker som de tycker och varfor installningen
till reklam i vissa fall har svaga kopplingar till n6jdheten med undersokta livsomrdden.

10.1 Reklamens roll i konsumtionskulturen

Ordet reklam kommer fran latinet och kan 6versittas med att "ropa dter” — alltsd ropa
mdnga ganger sa att de tankta kunderna lyssnar och képer {t ex Holmkvist &
Helderyd 2002). Olika strategier for att f4 manniskor att képa ens varor har funnits
lika linge som det funnits handel - en sddan metod, vars anvandning finns
dokumenterad i medeltida skrifter, var just att ropa ut vad man hade att silja (Witzel
2000). Fore uppfinningen av boktryckarkonsten var det dock sillsynt med skriftlig
reklam. Inte nog med att det var dyrt, dess inverkan var dessutom begransad till f6ljd
av den ddaliga ldaskunnigheten. Diremot anvinde man logotyper i form av
“varumirkningar”, som visade var ett vin eller tyg var tillverkat (ibid.). Redan de



167

gamla grekerna, eller dtminstone de gamla romarna, hade vinkrus med inskriptioner
om var vinet tillverkats och vilken typ av druvor det inneholl (Bjorkegren 2006).
Ortsnamn som forknippades med olika produkttyper och kvaliteter kan ocksd sagas ha
varit de forsta kanda varumdrken som anvindes i1 medeltidens Europa. Var
metallforemdlen mirkta med ”Dalarna™ visste man till exempel att de var av god
kvalitet (Witzel 2000). Dessa varumirkens uppgift var i forsta hand att signalera
varans ursprung och didrmed kvalitet, men det innebar ju samtidigt att den
forknippades med vissa mentala bilder och begrepp, precis som tanken dr med dagens
varumarken.

Det brukar siagas att det var forst i samband med den industriella revolutionens
massproduktion och forbattrade transporter som tillverkare blev tvungna att anvianda
sig av moderna marknadsforingsmetoder for att nd ut till kunder 6ver storre avstind, i
konkurrens med andra tillverkare. Fore dess sags efterfrigan vanligen ha varit storre an
utbudet och varje tillverkare, till exempel en hantverkare, betjanade i forsta hand en
lokal marknad dar han eller hon kunde ha direktkontakt med sina kunder. Dirmed
behévdes ingen massmarknadsforing (Witzel 2000). Den hir uppfattningen motsigs
dock av tva fakra.

1. For det forsta fanns redan langt fore industrialiseringen en specialiserad
handel med dyrbarheter som palsar, salt och barnsten pd internationella
marknader. Dar kan konkurrensen mycket val ha varit hard. P4 16c0o-talet
blev England den dominerande handels- och sjéfartsnationen. Det berodde
inte pd att engelsmidnnen saluforde bdttre produkter, utan pa att de troligen
var bittre siljare. Detta tyder pd att marknadsforingsmetoder redan di hade
stor betydelse (Urwick 1928).

2. For det andra beskrivs 1700-talet som tryckreklamens gyllene tidsilder. Nar
tryckningen blev billigare och allmant tillginglig borjade man rtillverka
trycksaker med reklam for bidde det ena och det andra, som sattes upp
varhelst den kunde synas (Witzel 2000). Men det hdr var ju redan innan den
industriella revolutionens genomslag.

Artonhundratalets andra halft priglades av en miangd uppfinningar under kort rid,
varav flera fick stor betydelse fér marknadsforingen. Angmaskinen och
forbranningsmotorn, jarnvdgarna, flygkonsten, telefonen och telegrafen bidrog alla till
att underldtta produktionen och distributionen av varor och marknadsforingen av dem
i form av reklam. Men trots framstegen vad gallde transporter var varudistribution i
stor skala det storsta problemet inom den tidens marknadsforing. Postorderhandeln via
tidningsreklam och katalog var darfor utbredd.

Inte bara inom teknik och naturvetenskap, utan dven inom beteendevetenskapen
gjordes sedan stora framsteg runt forra sekelskiftet tack vare psykologer som Sigmund
Freud och William James. Psykologiska kunskaper om hur man skulle 6vertyga till kop
kom snabbt att tillimpas inom reklamen och fick 6kad anvandning under rgoo-talet
(Witzel 2000).

Under efterkrigstiden utkristalliserades 1 huvudsak tva typer av reklam som pa
svenska kan kallas “hardsiljande” (hard sell) och “mjuksiljande” (“soft sell”;
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Bjorkegren 2006). Upphovsmannen till den hardsaljande reklamen, som gar ut pa att
finna den mest unika och dtravarda egenskapen hos en produkt och darefter hamra in
den konsumentens huvud med hjilp av upprepad marknadskommunikation, anses vara
Rosser Reeves, en reklamman frin New York som bland annat ar kand for sina envisa
kampanjer for varkcabletten Anicin, dar han anvinde sig av just en hammare.

Bakom den mjuksiljande skolan, som brukar forknippas med den sd kallade
motivationsforskningen, finner vi den ursprungligen osterrikiske psykoanalytikern
Ernest Dichter, som menade ate i ett 6verflodssamhalle maste produkter marknadsforas
utifrin den symboliska {och ofta undermedvetna) mening de har f6r konsumenten,
snarare dn utifrdn funktionella egenskaper. Dessa mer psykoanalytiska ansatser
utsattes for skarp kritik av bland annat Vance Packard, som med sin bastsiljande bok
The Hidden Persuaders (1957) var en av de forsta att uppmarksamma en bredare
publik pd marknadsféringens “dolda” motiv. Medan pris- och produktinformation
ofta dr tydliga i reklamens text och bilder kan de ”dolda” budskapen ocksa tolkas som
att varan gor koparen populdrare, battre pd olika sdtt och darigenom lyckligare och
nojdare.

Som vi sdg i kapitel tvd har allmanheten ofta en ganska negativ instillning till reklam.
Det hdvdas att reklamen, forutom att vara manipulativ, ocksa har en rad negativa
sidoeffekter, som att bidra till materiella virderingar, ouppndeliga ideal och forlegade
konsroller. Folk sdger sig dessutom inte se ndgon storre skillnad mellan olika
varumdrken. Reklamen uppfattas ofta som storande. Det maste den vara for att fanga
var uppmirksamhet. Det dr ju till exempel dirfor som ljudet ofta hojs under
reklamavbrotten pa TV (Sutherland & Sylvester 2002).

Verksamma i reklambranschen forsgker samtidigt ofta avdramatisera reklamens
effekter. Sakert hilften av all reklam har inga effekter alls. Vi kidnner igen
sammanfattningen av annonsérens dilemma med orden: ”Jag vet att hilften av den
reklam jag gor dr bortkastad ~ problemet dr att jag inte vet vilken halft!” (Sutherland
& Sylvester 2002). I den man reklamen har effekter ar det snarare pd markesvalsniva -
den kan avgora valet mellan varumirken allt annat lika och mellan jamforbara
alternativ (ibid.).

En tidig sammanfattning av olika synsatt pd reklam och marknadsféring, som dn
idag far betraktas som ganska uttommande ges av Gustaf Sellergren i Teknisk tidskrift
(1901):

”Hvad dr reklam? Ett frambdllande pd ctt berommande sitt af en persons eller ett
foremdls fortjanster, sdger ordboksforfattare. En modern skrikhals, enkom skapad
for att i vdr rastlosa, nervslitande tid yiterligare pina vdra nerver, sdger likaren. Ett
af storindustrin och massfabrikationen betingat, energiskt utbjudande af vdra
tillverkningar, siger fabrikanten. En naturlig utvecklingsfilid af den i alla tider hos
minniskan inneboende dirdn efter anseende, makt eller snid vinning, sdger
filosofen.”

Av de hdr synsdtten dr det i princip bara lakarens som inte dr forenligt med
avhandlingens tolkningsmodell. Enligt modellen gor vi ju reklam for oss sjdlva genom
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att pd ett strategiskt sdtt anvdnda oss av varor och varumairken, som tillverkare i sin
tur gjort reklam for. De har symbolisk betydelse som vuxit fram i samspel mellan
tillverkare och kunder. Syftet med denna anvandning ir, utéver det rent funktionella
eller praktiska, att passa in i, eller utmirka oss 1 férhillande till olika referensgrupper
som familj eller vanner, eftersom detta ger okat inflytande och upplevd kontroll. Precis
som tillverkaren gor reklam f6r sina produkter i syfte att tjdna pengar for att fi okat
inflytande och kontroll i sitt liv gor kunder reklam for sig sjalva, ocksd i syfte att fd
okat inflytande och kontroll. Mainniskan som ett redskapsanvindande flockdjur
anviander pd sd sdtt olika redskap (sdsom t ex varor och varumarken) for att forbattra
sina mojligheter.

10.2 Reklam riktad till barn och unga

”Marknadsférare och barn har idag bittre tillgang till varandra 4n ndgonsin tidigare.
Det betyder ocksd att marknadsférare mer dn ndgonsin tidigare har ett ansvar for
barns och ungas vilbefinnande”, skriver Kurnit (2005, forf. 6vers.) i sin historiska
exposé 6ver marknadsforingen till barn 1 USA.

Under r9oo-talets forsta hilft betraktades barnen inte som ndgon egen marknad. De
betraktades snarare som vuxna i miniatyr, som inte skulle horas, bara synas, och vara
sma hjilpredor 4t mor och far. Under 1900-talets andra hilft kom barndomen diremot
att betraktas som en tid som skulle bejakas och barnen blev en viktig del i familjen -
och en viktig marknad (Brembeck et al. zoor1).

Marknadsféring direke till barn dr enligt Kurnit (2005) en férhdllandevis ny
foreteelse som uppstod forst efter andra virldskriget i och med TV: ns intdg i
amerikanska hushdll under tidigt femtiotal. TV: n fick sitta barnvakt pd
lordagsmorgnarna, dd de forsta barnprogrammen sandes, si att mamma och pappa
kunde sova lite langre. Dar visades en rad tecknade filmer, dockteatrar och actionserier
som ofta utspelade sig i Vilda Vistern. Den har tidens TV-program hade tydliga
sponsorer och utvecklades ofta i samrdd med reklambyréer (se Packard 1957).

Sotade frukostflingor introducerades for foérsta gingen pd den amerikanska
marknaden ar 1948. Snabbt kom en mingd alternativ som alla marknadsfordes pd
ungefir samma sdtt: tecknade figurer som forkroppsligade eller inmundigade dessa
flingor blev frukostkamrater till barnen, diribland Tony the Tiger som nu
rekommenderat Kelloggs Frosted Flakes i ett halvsekels tid.

Marknadsférares insikter om att barn latt tog intryck av TV-reklamen uppstod
mycket snabbe, vilket visar sig i skrytsamma kommentarer som att till och med
femadringar lirde sig 6lreklam innan de lirde sig den amerikanska nationalsingen, samt
att barnen glatt och energiskt sjong med, inte bara nir reklamen pdgick utan ibland
hela dagen, "at no extra cost to the advertiser” (Packard 1957, s. 159). Genom TV
skolades barnen inte bara till framtida konsumenter, utan uppmanades ocksd
uttryckligen att fa sina fordldrar till butiken, dar det ofta utlovades lockande premier i
form av leksaker med mera.

De amerikanska fyrtio- och femrtiotalisterna utgjorde en baby boom som tog
marknaden med storm pa sextiotalet. Ungdomskulturen blev dd eftertraktad och
efterstrivansvard. Reklam for leksaker, spel och livsmedel speciellt utformade for att
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tilltala barn och ungdomar blev stapelvara i amerikansk television. Barns forfragningar
till allt medgivligare forildrar blev en framgangsformel inom marknadsféringen.

Aven pa 1960-talet var den amerikanska leksaksreklamen ganska si kénssegregerad.
Dockor till flickorna, actionfigurer till pojkarna och spel till bada koénen.
Leksaksreklamen fick emellertid kritik eftersom den éverdrev produktegenskaper och
marknadsforde de leksaker som medf6ljde flingpaketen som “gratis”. Ofta var det
saker man skulle samla pa eller maste delea i tivlingar for act vinna. For att fd en
komplett samling maste man sdledes kopa manga flingpaket — och det blev inte gratis.

Fore 1980o-talet var leksaker och frukostflingor dock nistan det enda som
marknadsfordes direkt till amerikanska barn. Framgingarna pa dessa omraden gjorde
emellertid att andra branscher nu fick upp égonen for barn- och ungdomsmarknaden.
Under de senaste 25 dren har allt frin restauranger till resebyrier, musikbranschen,
TV- och dataspel, hemelektronik, filmer, sport, snacks, drycker marknadsforts mer
eller mindre direkt till barn, mestadels via TV.

P& 1980-talet introducerades nyheten med hela program som i sig var reklam fér en
viss leksak, som till exempel Transformers eller My Little Pony. P4 9o-talet uppstod en
debatt om att barn hiarmade det valdsamma beteendet i serien om actionfigurerna
Power Rangers, som till och med forbjods i svenska skolor. Kurnit (20035)
kommenterar det svenska forbudet mot reklam riktad till barn under tolv 4r med
fragan om varfor svenska barn and4 blir fetare och fetare. Hans slutsats ar att barn ar
for smarta for att lita myndighetsforbud begrinsa deras lekar eller matvanor.

Reklambranschen har dock inte gjort sig sjalv ndgon tjanst genom att ge benimningar
som “nag factor” eller ”pester power” till barns inflytande pa forildrarnas kop. Det ar
inte reklamens roll att skapa motsittningar mellan forildrar och barn, skriver Kurnit
(2005). Reklamens roll ar att informera och motivera till inspirerande kop eller
forfragningar om kop i resonliga termer (ibid.).

Under 1980- och go-talen blev reklam for mode och nojen allt vanligare. Mangden
produktinformation minskade i reklamen, som istdllet ofta tog formen av smdi
berittelser, som pdminde om till exempel sagobocker eller serier. Dessutom forekom en
okad anvindning av tdvlingar. Den reklam som rikrade sig till barn och unga blev
ocksd dnnu mer konsstereotyp. “Flickor byggde bo i mjuka, rosa varldar och pojkar
stormade fram genom blisvarta actionscenarier”, skriver Holmkvist och Helderyd
(2002, s. 9). Som tidigare diskuterats menar marknadsforare att uppdelningen
aterspeglar barnens faktiska lekar, medan kritiker havdar uppdelningen ir dmnad att
bidra till merférsiljning eftersom pojkar och flickor di inte kan leka med samma
leksaker (Broman Norrby 2002).

Den senaste utvecklingen inom marknadsféring till barn ar riktade erbjudanden via
Internet eller med hjdlp av inflytelserika personer i mélgruppen som sponsras av
varumarken. Hir hemma har Internetreklamen for ohilsosamma livsmedel nyligen
uppmarksammats av Sveriges Konsumentrdd (2006). Likasd klidmirker We: s
anvindning av si kallade akrtivister som far kladerna gratis och dirigenom fungerar
som opinionsbildare (Aftonbladet, 27 februari 2005).

Reklamen tar sig alltsd alltfler former (Holmkvist & Helderyd 2002), samtidigt som
mdanga konsumenter likstiller den med reklam i si kallade traditionella media — TV,
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radio, tidningar och utomhusreklam. I en undersokning om 6 - rto-dringars
konsumtion (Eisner & Nordlund 2004) uttalar sig deltagarna om reklamen. De flesta
tycker att TV-reklamen ar for ldng och innebar irriterande avbrott i programmen, men
det finns dven de som tycker att det dr bra att reklamen visar vilka leksaker man kan
kopa och 1 vilka affarer de finns. Samtidigt upplever de flesta barnen inte att deras egen
konsumtion pdverkas av reklamen — "man ser ju allt 1 affarerna”. Det dr affdrerna, inte
minst genom leksakstidningarna, som bestimmer vad som ska bli populirt, eftersom
mdnga kan se att det stir "nyhet” i leksakskatalogen och dirfor koper, tanker sig en
artadring. Dessa utralanden visar en ganska sndv syn pa vad som ar reklam. Butiks- och
katalogmarknadsforing inraknades inte. Det finns ju dven andra former av
marknadsforing som till exempel sponsring, varuprover, tdvlingar och gemensamma
kampanjer dar tll exempel leksaker fran den senaste Disneyfilmen medfoljer
McDonalds Happy Meal.

Det finns varierande asikter om vad som ska riaknas som reklam eller inte. I den har
studien avgrdnsar jag mig till reklam 1 TV och tidningar. Instdllningen till sddan reklam
och om den har ndgot samband med nojdheten med undersokta omraden ska vi nu gd
over till.

10.3 Skillnader i néjdhet och instdllning till reklam mellan aldersgrupper
och kon

Tidigare forskning visar alltsd att den som utsdtts fér mycket reklam och har en
okritisk och icke reflekterande instillning till denna form av paverkan kinner sig
mindre n6jd med sin egen tillvaro, eftersom han eller hon tenderar att jimfora sig med
reklamens materiella vilfird och idealforhillanden (t ex Sirgy 1998). Overlag ir
reklam det omrdde som konsumenter i alla dldrar 4r minst nojda med i den hir
undersokningen. Som vi snart ska se har de ocksd 1 regel en negativ installning till
reklam. Fragan ar om det har ndgon betydelse for hur nojda de dr.

Enkatresultat: skillnader mellan barn och vuxna
Mattet pd instéllning till reklam kunde som sagt indelas i fyra faktorer, enligt nedan:

e Informationsvarde: (1) ”Reklamen inspirerar till vad jag ska kopa”, Fran
reklamen far jag reda pa vilka saker som dr inne”, ”Jag tror pd det som sdgs i
reklamen™.

e Underhallningsvarde: (1) ”Jag tittar girna pa reklam och annonser”, {2) "Jag
tycker ofta att reklamen dr ganska rolig”, (3) "Jag funderar ofta p4 saker jag
sett eller hort i reklamen™, {4) "Jag tycker att det dr roligt att tala med andra
om saker jag sett eller hort i reklamen™.

o Negativa varderingar: (1) "Reklamen gor att man koper saker man inte
behover”, (2) "Reklamen gor att man vill ha saker som man inte har rad
med”, (3) "Reklamen gor att man bryr sig for mycket om sitt eget och andras
utseende”, (4) "Reklamen gor att man bryr sig for mycket om varumarken™,
samt (5} "reklamen ger en felaktig bild av tejer och killar och hur man ska
vara”.
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e Ogillande: (1) "Reklamen verkar utgd fran att man ar ganska korkad”, (2)
”Reklamen siger bara det som ar bra med en vara, inte det daliga”, samt (3)
”Jag tycker att det ar for mycket reklam overallt”.

Unga konsumenter som grupp tycker att reklamen ar roligare dn vad vuxna gor (M, =
2,41, M, = 2,19, F(803) = 9,972, p = 0,002), samt ogillar den mindre (M, = 3,84,

s = 4,16, F(808) = 28,197, p = 0,000). I dvrigt finns inga skillnader mellan barn
och vuxna.

For unga konsumenter finns signifikanta, svaga, men positiva korrelationer mellan
att tycka att reklamen har ett informationsviarde och att vara n6jd med sina klader (r =
0,13) och sin viktrelaterade hilsa (r = o,12). Negativa korrelationer finns mellan
uppfattningen att reklamen formedlar felaktiga varderingar och att vara nojd med sig
sjalv (r = -0,12), och sin viktrelaterade hilsa (r = -0,10), samt mellan ett ogillande av
reklam och nojdheten med sig sjalv (r = -0,12) och sin viktrelaterade hilsa (r = -o,10).

For vuxna konsumenter finns ddremot en negativ koppling mellan uppfattningen att
reklamen har ett informationsvarde och att vara ndjd med sig sjilv (r = -o,17).
Uppfattningen att reklamen har ett underhéllningsvarde har negativa kopplingar till
savil nojdheten med sig sjilv (r = -0,21) som néjdheten med klader (r = -0,76) och
viktrelaterad halsa (r = -o,15).

Intervjuresultat: skillnader mellan barn och vuxna

I intervjuerna med familjer framkom en del skillnader mellan barn och vuxna ifraga
om instdllningen till reklam. Inte heller hdr sdger intervjukommenterarna explicit
nagonting om kopplingar mellan nojdhet och reklam, men jag menar att de monster
som kan skonjas dndd har nigot att siga om hur barn och vuxna ser pa detta omrade
och varfér de ar mer eller mindre néjda.

Bra reklam
I familjeintervjuerna marks hur respondenter i olika aldersgrupper resonerar sida vid
sida. ICA-reklamen ndmns ofta som exempel pd bra reklam:

A, mamma: "Nej, det tycker jag inte [att det finns bra reklam|. Det dr bara trdkigt.
De ar for gdapdiga och om man lyssnar pd reklamen pd TV sd ir det for hogt och dd
gdr man gdrna dirifran och gor ndgot annat, sd jag tycker inte att ndgon reklam dr
bra. Inte den lokala reklamen, men TV 4 till exempel har for hog liudvolym. Man blir
bara irriterad.”

B, son (12 ar): "Men ICA-reklamen tycker jag dr bra.”

A: "Ja, den dr roligast. Jag hdller med dig. Den dr roligast. Vi tittar inte sd ofta pd
reklam da. Men 1CA-reklamen vill man ju se ndstan varje vecka eftersom de kor
olika teman bhela tiden. Inte samma sak om och om igen. Och den dr lite
humoristisk, om man sdger sd.”

Ibland ar familjemedlemmarna éverens, ibland inte.
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C, son {11 ar): "Nej, jag har aldrig sett ndgon reklam som Gr riktigt bra, tror jag.
Det dr klart att de kan vara roliga, men de ir ju inte bra, for de visar ju inte speciellt
mycket fakta, om man siger sd.”

D, mamma: *Jag hdller med.”

E, mamma: *Jag tycker att det dr bra med sddan som man fdr bem, om extrapriser
pd Prix och pd ICA. Jag forsoker fd ut sd mycket som mdjligt av pengarna och
darfor planerar jag vad jag ska képa. Sd det tycker jag dr jattebra att fd. Och sedan
sd tycker jag att det dr bra ndr det stdr i tidningen att Lindex bar 50 procents rea och
sd. Det tycker jag dr bra reklam. Men sedan nar det giller TV vet jag inte.”

F, dotter (12 4r): “Jo, Head & Shoulders.”

G, dotter (9 r): ”Jo, mamma, den dir for den dir affaren nir han siger, 'Gad och
fixa med ndgonting,” och sedan ldg han ddir i disken nistan naken, den tycker jag dr
bra.”

E: ”Ja, det kan ju vara rolig reklam, men den tar jag inte Gt mig. Den dr inte viktig,
bara rolig - och ibland vildigt jobbig med.”

F: ”Sd tycker jag tidningar dr bra ocksd, sd att man vet var man kan gid och képa.”

Ddlig reklam

Intressant att notera ar att i samtliga fall ar férdldrarna snabbare pd att komma pd
dilig reklam 4n sina barn, medan barnen ir snabbare pd att komma pa bra reklam.
Varken barn eller vuxna har dock nigra svdrigheter att komma pd dalig reklam.

G, mamma: “Trosskyddsreklamen dr val inte sd rolig, precis. De ddr man ser att de
bara har satt ett nytt sprdak pd. Det ser man direkt, om det dr utlindsk reklam.”

H, son (1o ar): "De trdkiga mdrker man ju inte sd ofta ndr man tittar. De ddr man
inte fattar vad de gor reklam for. Man fattar inte vitsen med dem. Och sedan wir det
upprepas hela tiden. Nir man har sett det for mycket sd blir det ju ddligt.”

], pappa: “Panodil Zapp. "Tag tvd sd blir det dubbel effekt". Den dr sd jadra ddlig,
rent ut sagt.”

K, dotter (10 ar): "Den ddr ndr det dr mdnga som bar ont, sdbdr, tvd personer ...”

J: "Det dr ju Ipren.”

K: ”Ja, men jag tycker att den dr ddlig.”

J: “Ipren, den var val ratt rolig, den?”

K: *Inte den dir nir han kommer upp ur en biss och spelar piano och sjunger: "Dér
du har ont, dar lindrar jag, sdtt mig pd plats ...””

J: ”]Ja, men du kan den ju.”

L, son (11 &r): "Det jag stér mig mest pd dr reklam for blojor och trosskydd och
sddant. Nar de haller pa och gor tester och haller ut bld vdtska som rinner utanfor pd
den binda som det star "annan binda’ eller *binda X° "Men, den hdr, den baller sd titt
sd. Den har en bindande kirna’ och allt vad det dr. Men den har andra bindan, det
mdste ju vara den simsta de kan hitta eller ocksd bar de lagt gladpack éver den for
att fa det att rinna ut. Och samma sak med blojor, nir de siger att den absorberar
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dubbelt sd mycket. Men den kostar dubbelt sd mycket ocksd, sd det jamnar vil ut
sig. Och reklam for bdrfirg.”

[ (ag): "Mm, men det dr ju ingen av de hir produkterna som du direkt dr i
mdlgruppen for.”

M, mamma: (skratt) “Nej det kan man ju inte siga.”

L: ”Nej, men jag tycker att den mesta reklam jag ser dr ddlig.”

Ar det bra eller déligt med reklam?

Foljande tvd intervjuutdrag visar bdde hur barn och vuxna kan ha olika asikter och
torstaelse av hur reklam fungerar, samt hur forildrar lir sina barn genom att resonera
med och forklara for dem. Fragan giller om man skulle pdverkas av att det inte fanns
reklam.

N, son, 10 ar: "Nej, vi skulle bara gi till ICA och kolla vad det fanns dd.”

O, mamma: "Vi skulle val lyssna mer pd vad andra har att siga for att fd reda pad
vad som fanns och vad som dr bra. Men det gor vi ju redan, i och for sig. Och sd
skulle det val bara finnas hilften sd stort utbud, eftersom de flesta mirken skulle
sjalvdé i sd fall. Det skulle vil bara bli de som ir bra kvar.”

N: ”Och inte sd dyra.”

O: "Det beror vl pd. Det skulle inte bli sd stor konkurrens i alla fall ... Men di
kanske det snarare skulle bli dyrare. Ja, jag tycker i alla fall att det vore bittre om
alla butiker slutade géra sddana ddr massutskick med rabattkuponger hit och dit och
man ska dra kort nir kan kommer till affaren och det ena med det andra. Det dr
battre att ta bort alla de sakerna och istillet sanka priserna rakt av. Fér jag menar,
gdr man och handlar mdste man ju dndd koépa. Det dr ju inte de som ska bestimma
om vi ska dta falukorv den ena da’n och fransyska den andra, men sd dr det ju.
Vilken sorts ost man ska képa just dd, den det dr rea pd och sd.”

Q, dotter (10 ar): "Det skulle bli mycket mer TV-program i alla fall.”

P, pappa: "Nja, reklamen betalar ju for att man ska fd se pd TV. TV sdljer reklamtid
for att fd rdd att kopa program.”

Q: "Jasd, det visste inte jag.”

P: »Viss reklam dr ju bra, men det ar klart att man tycker att det dr jobbigt med
reklamavbrott pd TV och det skulle ricka om det var reklam mellan programmen.
Man uppskatiar inte reklamavbrotten, om man siger sd.”

Pdverkas man sjalv av reklamen?
Det vanliga dr att fordldrarna upplever att de pdverkas mer dn vad barnen sjilva gor
(dven om f6rildrarna menar att barnen pdverkas mer dn de sjdlva), i synnerhet de

yngre.

R, son (10 ar): "Vi pdverkas i alla fall inte av reklamen nir vi koper.”

S, mamma: "Jag tror att man pdverkas trots att man inte tror att man pdverkas av
reklamen. Vi intalar oss sjilva att vi inte pdverkas, men det tror jag i sjilva verket att
vi gor.”
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R: "Nir de visar att det kommer ut ett nytt TV-spel dd kanske man blir lite
intresserad och gdr och kdper det. Ndr det dr ndgot man har gdtt och vintat pd,
eftersom man har list om det i tidningen. Nyss borjade reklamen for, eller det blev
reklam for att Fifa 2005 hade kommit ut och det ska jag képa. Det dr lite for dyrt nu
ndr det dr nytt, men det blir billigare sedan, sd jag onskar mig det i julklapp nu.”

T, son (10 ar): "Jag pdverkas nog inte, tror jag.”

U, mamma: ”Ja, jag tror att man pdverkas betydligt mer dn vad man sjilv tror. Det
har jag mdrkt, till exempel niir jag har gdtt och kopt bdcker och sd, nir jag bodde i
Stockholm, sd kom jag hem och borjade lisa och kunde inte fatta vad det var for
skit. Jo, men den dir hade man ju sett i reklamen och sd hade man ldst ndgonting i
DN om den ocksd och sdg man den pd varenda bank i tunnelbanan och da blev man
irriterad.”

V, son (11 ar): "Nej, jag pdverkas inte mycket i alla fall.”
X, dotter (13 ar): "Nej, det tror inte jag heller att jag gor.”
Y, mamma: “Ja, jag tror ju tyvdrr att vi pdverkas valdigt mycket av reklamen, men
kanske inte nir det géiller konsumtionsmonster, utan ndr det galler virderingar och
sddir. Ja, att flickor ska vara smala och vilklidda och mdlade och sddir. Det tror
jag kommer mycket ifran reklamen. Och bur man ska vara, hur man ska bete sig.”

1

Péverkas andra av reklamen?

De flesta foraldrar menar att barn och unga pdverkas mest av reklamen (medan
ungdomarna istillet ofta menar att det dr de vuxna som paverkas, vilket vi snart ska
se). Ofta har de markt det pd sina egna barn.

Z, mamma: "Men jag tror ju att barn pdverkas ganska mycket, speciellt de yngre.
Man ser ju, tycker jag ... nu ir de ju lite stérre dd, men X (yngsta dottern) dr ju nio
dr och hon kan fortfarande vilia ha saker som hon ser i reklamen pd TV. Till
exempel McDonalds. Hon vet ju vad de serverar nu och saddar.”

A, dotter (13 ar): ”Ja, det dr vil kanske ... Fotomodeller tror jag tittar mycket pd
reklam, eftersom de vill se bra ut och sdddr.”

A, mamma: "Barn och ungdomar, tror jag. Jag tror de pdverkas av det hér."
A: Nar det giller skénbetsidealen tror jag.”

A: "Men dven nir det giller att vilja ha mer saker. For det kommer jag ju ihdg nir
barnen var smd och det var reklam for Happy Meal och dd var det ndgon liten sak
som folide med och den dir ville de verkligen ha! Si dd tjatade de om att dka till
McDonalds for att fd den ddr Batman eller vad det var. Sd visst dr det nog leksaker

°

ocksd.”

3

Tondringar och unga vuxna pdverkas formodligen ocksa mer, enligt bide férildrar och
barn.
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A, son (12 dr): "De som dr i tiugodrsdldern, kanske. For att det dr reklam for
modeklider och sa.”

B, mamma: “Ja, tondringar ocksd. De pdverkas utav andra, de flesta i alla fall. Och
sd tror jag att man ska vara som alla andra i den dldern. Det kande jag pd den tiden,
att man skulle kld sig som alla andra och vara som alla andra.”

C, pappa: "De unga, som inte riktigt férstdr reklamens syfte.”

D, dotter (10 &r): ”Ja, nygifta par som precis flyttat ihop en ny ldgenhet och behover
en massa nya saker. Dd kan de ju titta i reklamen istdllet for att springa runt i en
massa affdrer.”

Enkétresultat: skillnader mellan aldersgrupper
Tendensen i detta urval dr att instdllningen till reklam blir alltmer negativ med dldern.

TaseLL 10.1: Medelvarden pa olika uppfattningar om reklam for olika aldersgrupper, samt
signifikanta korrelationer mellan dessa uppfattningar och undersokta néjdhetsomraden.

Alla Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium  Gymnasium Vuxna
(n=93) (n = 186) (n=131) {n = 158) (n = 257)
Informationsvarde 2,46 2,34 2,19 2,16 2,31
NOjd med sig sjalv -0,17
Underhallningsvarde 2,76 2,48 2,41 2,15 2,19
Nojd med sig sjalv -0,22
Nojd med klader -0,15
N6jd med -0,15
viktrelaterad halsa
Felaktiga varderingar 2,96 3,03 3,28 2,91 3,07
Ogillande 3,31 3,75 4,01 4,09 4,16

Signifikant aldersgrins enligt Scheffes rest, "p< o,1.

Det finns inga signifikanta skillnader mellan naraliggande dldersgrupper, utan
forandringen sker gradvis. Den enda grupp dar det finns svaga, negativa korrelationer
mellan instillning till reklam och nojdheten med undersokta omraden ar
foraldragruppen, dir det alltsd kan finnas en tendens att de som upplever att reklamen
har ett hogre informations- och underhdllningsvarde ar mindre nojda med et eller flera
av dessa omraden.

Intervjuresultat: skillnader mellan aldersgrupper

Aven om instillningen till reklam enligt de kvantitativa resultaten inte tycks ha nigon
sarskilt stark koppling till nojdheten med sig sjdlv, sina klider och sin viktrelaterade
hilsa kan intervjusvarens monster ge insikter i hur unga konsumenter i olika
dldersgrupper skiljer sig i sin syn pa reklam, vilket kan relateras till skillnader i deras
kognitiva utveckling och ekonomiska socialisering.

Bra reklam

Skilen till att reklam ar bra kan indelas i tva overgripande monster, reklam for
produkter som man ir intresserad av samt rolig reklam. Dessa ménster finns i alla
aldersgrupper.
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Om man utgdr fran avhandlingens tolkningsmodell dr detta egentligen ganska
sjalvklart. Reklam for produkter som man ar intresserad av dr kunskapsutvecklande,
dé den forser konsumenterna med relevant information. Reklam som ar rolig har dels
ett underhdliningsvirde nar man ser den, det vill siga den dr inte ett sloseri med td
dven om man inte ar intresserad av produkten, dels kan den vara rolig att tala om, det
vill siga den stirker banden i gruppen.

Reklam som man dr intresserad av
Reklam for sddant man ar intresserad av kan vara bra, medan reklam f6r sidant man
inte ar intresserad av dr sdmre. Ndgra exempel frin de yngsta:

A, pojke, klass 3: "Men det dr bra med reklam ibland ocksd. For bra saker. De visar
ju bdde bra och ddliga saker som man kan képa.”

1 (jag): ”Vad dr ddliga saker dd?”

A: 7Jag brukar ju titta pd tecknat och dd dr det bara reklam for en massa
Barbiedockar och sddant hela tiden. Det dr daligt. Det dr jag inte intresserad av.”

B, pojke, klass 4: "Men ocksd ndr man hittar grejer som dr roliga att hdlla pd med,
dad dr det roligt att kolla pd reklamen for att ta reda pd vad som finns och var det
finns att képa.”

Den hir uppfattningen finns dven bland elever i klass fem och sex:

C, pojke, klass 5: "Leksakskataloger dr bra reklam. De dr kul att kolla i dven om
man inte kGper ndgot.”

D, pojke, klass 6: "Och OnOff-reklamen kan jag titta i ibland. De bar mycket bra
prylar.”

E, pojke, klass 6: "Vissa ibland, de som har med sport att géra och sd, de kan jag
kolla pd. Jag kollar bara om det kommer reklamblad fran till exempel Stadium eller
Intersport.”

F, flicka, klass 6: "Smink- och hdrreklamen brukar jag tycka om att titta pd.”

G, flicka, klass 6: " Ja, smink och sd, kanske. Det dr roligt.”

[ (jag): "Jag talade med ndgra andra som tyckte att schamporeklamen var ddlig ...”
F: ”Nej. Jag bar provat Head & Shoulders och Dove och de tyckte jag var jattebra.
De hade precis allt, tyckte jag.”

G: "Ja, de dr mina favoriter ocksd. Men reklamen kan dverdriva lite grann ibland,
typ sdhdr, glansigt bdr och sd. Och dd ar det lite bverdrivet, kanske, men de dr dndd
valdigt bra.”

Hogstadieeleverna ar av samma uppfattning:

], pojke, klass 7: ”Jo, reklam for datagrejer gdr ju bra.”
K, pojke, klass 7: "Och sport. Det man dr intresserad av gdr bra.”
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L, flicka, klass 7: “Ja, typ for tuggummi, kanske. Jag har nog kopt sddant tuggummi
som de gjort reklam for. Jag gillar sddana déar tuggummin, Man fdr frisk andedrikt
och renare tinder och sddir.”

M, flicka, klass 7: "Den hdir for schampo tycker jag dr bra. Hon som har problem
med kliande hdrbotten och sé gdr hon fram till ett litet barn och ser ut som en apa.”
N, flicka, klass 7: “Head & Shoulders. Ja, den dr bra. Jag har provat det. Det
fungerar bra.”

L: "Ja, det tycker jag med.”

Q, pojke, klass 7: ”"Net-on-net-reklamen dgr bra. Man kan ju kolla pd typ datorer och
spel och sddar. Och OnOff.”

O, flicka, klass 8: "Ndr det galler schampo sé dr ju den mesta reklamen sd
dverdriven, men det finns faktiskt ett schampo dir reklamen stimmer och det dr
Gliss hdrschampo. Det blir verkligen helt litt och fluffigt bdr av det.”

P, flicka, klass 8: “Ja, jag anvinder ocksd det.”

O: 7Ja, den reklamen stimmer verkligen. Annmars har jag provat jittemycket
schampon och de Sverdriver ju sd mycket i sin reklam.”

P: "Men Sunsilk dr ritt bra. Ddr stammer reklamen.”

O: ”Ja, det dr bra.”

Slutligen aterfinns uppfattningen att reklam for produkter man sjilv ar intresserad av
aven hos gymnasieelever:

R, flicka, 2 ring: "Men typ schampon och sadant, dir gdr jag pd reklam.”

S, pojke, 2 ring: "Om det stdr ndgon brud och typ fdar orgasm i ett vattenfall dd
koper du det?”

S: "Ja, Gud ja. Nej men det dr skitbra det schampot.”

T, flicka, 2 ring: ”Det har jag ocksd provat.”

R och T: ”Ja, det luktar valdigt gott.”

S: ”Nej, men jag tror pd sddant ddr. En del av det dr vil bara skit, liksom, men
reklamen gdr ju hela tiden pd TV sd man tror att det dr bra. Jag provar nytt hela
tiden.”

Rolig reklam

Nastan alla, i alla dldersgrupper, nimner ICA: s foljetong med butikschefen Stig och
personalen Ulf, den snygge Lars med flera som ett exempel pd bra reklam. Nigra
utdrag ur olika intervjuer:

W, pojke, klass 3: "Jag tycker den hdr ir rolig med ndgra gubbar i en affar.”
X, pojke, klass 3: "ICA-reklamen ja, det tycker jag ocksd.

W: ”Ndr han sjunger ’lcas egna varor, som jag gjort sjalv...””

X: "Stig, ja. Den dr rolig. ”

I (jag): "Men du (W) har ju sagt att du bellre handlar pd Prix?”

W: ”Ja, fast ICA dr lite battre dndd. De gor i alla fall battre reklam.”
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X: "Prix gor val ingen reklame”

U, flicka, klass 4: "Jag tycker att det dr sd roligt ndr den hdr Lars bara kastar upp
varorna pd hyllan och sedan ska den dir andre, Ulf eller vad han heter, visa att han
dr lika duktig och trdffar Stig i huvudet (fniss). Den dr rolig, men sedan sd har ICA
valdigt bra varor ocksd.”

V, pojke, klass 4: "Men jag tror ju inte att de gor dem sjilva.”

U: ”"Nej, men ...ab!”

V (sjunger): "Icas egna varor, som jag gjort sjalv...”

Y, flicka, klass 4: "De bra dr ju roliga och sd hdr. Jag sdg en bra igdr, det var om
ICA, det var en ny kille som var dar ...”

Z, flicka, klass 4: "Snygg-Jens heter han.”

Y: "Ja, och sa chefen, ’Kan du packa in varorna?’ och sd ldg han sdhdr helt naken
med kalsonger som det stod ICA pd.”

Z: "Nej, han sade sd har: 'Kan du snygga till lite i disken?” Och sd bara ldg han dar
och sd kom det en tjej och han bara: "Hej!” sdbdr. Han ldg i disken, alltsd.” (fniss)

Aven féljande flicka har uppmirksammat ICA-reklamen. Det dr dock inte helt sikert
att hon ar helt pd det klara med skillnaden mellan reklam och redaktionellt material:

A, flicka, klass 4: 7Ja, det var den hir med ICA, IKEA, nej ICA. Dd var det en kille
som prickade varor ritt in i byllan och dd kom den hir Stig och dd skulle den andra
killen férsoka. *Kolla hér, Stigl’ sade han och prickade honom med en pizza ritt i
huvudet sihdr. Sedan dr det ju reklam innan programmen borjar. Och pd Farmen,
om du tittar pd det, dd dr det bilder pd alla som dr mied. Dd dr det en tjej som gor det
hér fula fingret, du vet (visar), och det tycker jag dr ritt frint, men lite ojuste.”

Liksom bland tredje- och fjardeklassare namner manga femte- och sjitteklassare forst
och fraimst ICA-reklamen som exempel pa bra reklam, eftersom den ar rolig.

A, flicka, klass 5: "[CA-reklamen pd TVa! ICA dr bra f6r att den dr omuvixlande och
rolig. De andra brukar bli tjatiga efter ndgra veckor. Det dr jobbigt nir de visar
samma reklam hela tiden, till och med flera ganger under samma reklampaus. Som
den dir Ipren, den tyckte man om i borjan, men nu har den ju gdtt i tre tusen dr.”

O, pojke, klass 6: "ICA-reklamen iir rolig. Jag gillar ICA som affir ocksd, men det
beror mest pd att min mamma jobbar dir. Pa Kronballen.” (ICA-butiken i centrala
Degerfors)

A, pojke, klass 6: "Ja, Stigs musik dr ju dyngbra. (sjunger) "ICA:s egna varor, som
jag gjort sjalv’. Ja, de dr roliga. Speciellt den didr som var forut dir de kastar in
varorna.”

B, pojke, klass 6: "’'Stig, titta hir!” Och sedan bara, dunk!”™

[ (jag): "Tycker ni béttre om ICA &n oni andra mataffirer?”
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A: 7]a, jag gor det. De har fler varor och sedan ar det billigt ocksa.”

Nir det giller bra reklam nimns bland hogstadieelever, liksom bland de yngre, ICA-
reklamen.

C, ftlicka, klass 7: "ICA-reklamen.” (fniss)

D, pojke, klass 7: "ICA-reklamen. Den dr rolig, for den dr typ som en serie.”

C: "]Ja, sedan kanske man inte tycker sd jattebra om sjilva Kronhallen alla gdnger,
men det dr en annan sak.” (fniss)

Samma sak nir det galler gymnasister:

F, flicka, 2 ring: "Ja alltsd, just livsmedelsbutikerna, ddr tanker jag inte pd vilka
varor de gor reklam for. Jag tycker att ICA-reklamen dr bra for att den dr rolig.”

G, pojke, 2 ring: " Nej, jag hatar ICA. Jag hatade alltid ICA-reklamen innan, nir det
var en massa rodklidda ungar som det stod saker pd och som stod och sjong. Det
var ddligt. S4 det var ett sddant lyft nir det dntligen kom en reklam som var lite
rolig.”

[ (jag): "Men du hatar fortfarande ICA?”

G: 7Ja, de bar sd taskig service. Speciellt Konsum, tycker jag.”

J tlicka, 2 ring: "Men det dr ju inte ICA.”

G: "Nebej, dd ir det val Konsum jag hatar. Jag trodde att det var samma.”

J: "Dd dr det val ICA du gillar?”

G: ”Nej, nej. Prix tycker jag om.”

F: "Prix dr Konsum.”

G: "Okej. Jag batar Konsum, gillar Prix, hatar Kronbhallen. S4.”

Reklam som man inte ir intresserad av kan fortfarande vara bra om den ar rolig: Ftt
exempel ar bilreklam:

H, flicka, klass 4: "Jag tycker om den dar for Toyota Corolla, ndr ban stannar...”

J, klass 3: "Ja, ndr han dker sd hir sd stdr det en tjej vid vigkanten. Den reklamen,
den dr faktiskt bra.”

H, pojke, klass 4: "Har du ndgonsin sett den ddr bilen, Corollan, fi bensinstopp?”

J: "Motorstopp dr det.”

H: ”Ja, ja. ’It's a trap’, och sd drar bhon av sig ansiktet sdhir. Den dr bra.”

K, pojke, klass 4: "Jo, jag kanske har kommit pd ndgon. Jo, det finns en reklam som
var rétt bra, forut pd TV4. Det var en gris och en tupp och ndgra andra djur. Och de
hade képt en BMW eller vad det var, och deras dgare bara, "Kor forsiktigt! Hejda!’
Och sd gasade grisen pd bara, vrooom!”

I (jag): "Vad var det reklam for dda?”

K: ”Ja, det vet jag inte. Det syntes aldrig.”
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Man behéver alltsa inte uppfatta reklamens budskap for att tycka att den 4r bra. Annu
ett exempel:

L, pojke, klass 3: *Ja, pd Scoobydoo 2, dir dar det en ddr de spelar fotboll och sd
skjuter David Beckham mot riddare och dd markte de att det inte var Beckham utan
Scoobydoo.”

M, pojke, klass 3: "Det var nog reklam for fotboll, tror jag.”

Apropd Sibas reklam med den koreanske leverantoren mr Lee siger en

tredjeklassflicka:

N, flicka, klass 3: "Jag tycker att den hir niir de bar en telefon som de tar fram sihar
och det dr en japan som dr med ar bra. Jag kommer inte ihdg vad den beter, men det
ser sd roligt ut med den dir japanen.”

[ foljande tjejgang ger fragan om vad som ar bra reklam upphov till en lang diskussion
dir jag knappast behover uppmuntra deltagarna att tala. For f4 av produkterna
befinner sig flickorna i den uppenbara malgruppen:

0, flicka, klass 4: "Den dir med ett par som bjuder hem ett annat par och sd
berdttar de en rolig bistoria och alla skrattar och sedan, efter ett ldngt tag bérjar han
den dir skratta jittemycket. Classic kaffe. Och i en, dar r det tvd ugnar, en stor och
en liten. Och den stora ugnen sdger: ’Jag passar bdst for stora middagar’; och den
lilla ugnen siger: ’Jag passar bdst for smd middagar’. Electrolux, kanske det dr, jag
vet inte.”

P, flicka, klass 4: "Jag vet en! Den dir med kaviaren som tar slut och sd sitter de in
den i dérren och kor 6ver den med en sddan dir maskin. Sedan dr det en med en tje;

som just slutat roka och sd kommer det en cigarett och jagar henne, den Gr kul.”

R, flicka, klass 4: “Jag har en som dr cool och bra. Det dr ett par som sitter pd en
bank och sd tar de ett kort pd dem och sd blir ramen kvar och sd flyttar de vidare.
Dd ser man en kille som tar pd sig ramen och sd ser han bilden. Det dr for en
kamera, tror jag.”

O: “Jag vet en till. Det dr en gammal tant som kommer in i en musikaffir och sd
bara slapper hon kippen och drar virsta solot.”

P: I en annan ir det pojke som kommer in i en affir med gitarrer och sé fragar han:
"Fdr man prova?’ och sd danger ban gitarren i golvet sd att den gdr sénder.”

O: "I en annan, dir har de varit och tranat och dd ska de préva att lyfta och sd ar
det jattetungt, han orkar inte. Och sd dr det en gammal tant, en stiderska, som bara
kommer och lyfter upp den sdhir och stadar under.”

1 (jag): "Vad dr det reklam for da?”

O: ”Jag vet inte, det sdg jag inte.”

P: "Den dir med gitarren dr nog for forsdkringar tror jag.”

Q: "Den dir ndr de ska flytta och lyfter ut mébler ur en lastbil och sd kommer han
bakom och tutar ... den dr bra!”
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(alla borjar tuta Jysks jingel i munnen pa varandra)

Q: "Och den dir nir hon slinger viskan i sopnedkastet, "Hon sover daligt’ och tar
fel unge "Hon sover jdtteddligt’. Det dr for sdngar.”

Q: ”Och springer in i stolpen. IKEA, va?”

P: *Och den dir, jag vet inte vad det dr reklam for, ja just ja, Pampers dr det nog,
dir pappan ldser for ungen, *Och det lilla tdget sade tuff, tuff, tuff" och ungen sedan,
ndr den vaknar bara: “Tuff, tuff, tuff’.”

R: ”Och den dir nir de dker i turnébussen och ska dta och alla bara, ’Nu vill vi bara
ha Billys paj’. Den dr bra, for den fattar man ju.”

(alla sjunger flera gdnger tillsammans)

2

O: ”Sedan dir det en annan ocksd. ’In i mikron.”
(alla sjunger)

P: "Och sedan hon som har bjudit hem kompisar och sd skulle de dta och efterdt sd
sager de: "Tack, det var jattegott. Jag dr jattemdtt.” Och dd kommer hon in med
vdrsta krdftorna och de andra undrar vad som har hant. ’Det dr inte svdrt att vinna,
sdg bara Harry Boy!””

R: "Och den dair det ir en tjej som ska bjuda ndgra andra pd en paj. Och dd tyckte
hon att det var sd gott, sd hon hade dtit upp sin paj. *Vinta, jag ska fixa ndgot
annat’. 84 gdr hon ut i kéket och mosar i sig alltihop.”

Q: "Jag bar kommit pd en rolig reklam nu. Det dr om glaségonbdgar.”

Alla: ”Ja! Den!”

Q: "Ratt glas och rdtt bagar!"

R: "De sitter fast i varandra.”

Q: ”Och sd dr det en som har en konstig tofs hdr i skagget och sd sitter han fast i
ryggen pd en annan.”

P: "Han hanger bara dir. Han med konstigt skdgg, han dr utlinning tror jag.”

R: "Och han sager det dar: Ratt glas och ratt bdgar’.”

P: *Den dr bra, och den dir, Har ni fest eller?” Han som dr sjuk sitter dir med
chipsen och en massa tjejer och de andra ringer: "Var dr brudarna?’ *Vadd, har ni fest
ellers’

R: ”Och nu dr det ju en annan med den dir skumgubben och den dir gamlingen
som sitter dir och en tant som spelar piano. Vet du var brudarna dr?’ "Nd, har ni
fest eller?” och kdrringen tar luren och lagger pd.”

P: "Skit i brudarna, var dr chipsen? "

Alla (sjunger): 7OLW - du har ndgot som andra inte har!”

Inte heller bland femmor och sexor behéver man nodvindigtvis vara intresserad av
produkten for att tycka bra om reklamen:
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S, pojke, klass 5: ”Jag tycker inte om reklam for att jag tycker om produkten. En bra
reklam dr som en kortfilm for mig.”

U, pojke, klass 6: *Och den ddir han liser en bok: "Och det lilla tdget sade Tuff, tuff,
tuff". Det dr for att den ddr lille pojken dr sd sit. Inte for att vi képer Pampers
precis, men reklamen kan vara bra dven om man inte vill kbpa varorna.”

V, pojke, klass 6: "Ipren var ganska bra.”

W, pojke, klass 6: "Ja, inte den dir med Iprensmirjan dd, men den med den runda.”
V: ”Jo, men den med tuben dr himla bra, den dr den bdsta jag har sett.”

W: "Den dr dalig, dr den.”

V: ”Nej, till exempel sdhdr: "Mina arbetskamrater de har ju lite problem dd, och dd
brukar jag siga sabdr *Varfor bebandla hela kroppen? Ta lite Zon. Zon.” Den tycker
jag dr ganska bra.”

W: ”Den dr ddlig, dr den. Mamma har sddan ddr Zon men hon tycker inte att den iir
ndgot bra.”

V: ?Och den dir: ”Och det lilla tdget sade, tuff, tuff, tuff”. Den dr bra.”

W: "Och sidana diar muskedunderbilar. Sddan dir SPCC som brukar gd pd TV
ibland. Det gillar jag. Men jag har aldrig varit pd SPCC pd Gellerdsen.”

Aven hogstadieelever anser att reklam fér saker man sjilv inte ar intresserad av (eller
dtminstone delar av den) dnda vara bra i sig:

X, pojke, klass 8: "Pressbyrdn. Sjilva reklamen dr dyngddlig, men den dir gubben r
cool.”

Y, flicka, klass 8: "Han som siger: "Men Gud vad gullig ...’
7, pojke, klass 8: "’Det dar ar min smak’.”

X: "En kanelbulle och kaffe for 15 spinn, det dr ju dyngddlig reklam. Det Gr ju dyrt!
Och sedan, en kanelbulle och kaffe? Varfor ska man géra reklam for det?

I (jag): "Tycker ni verkligen att det dr dyrt?”™

X: "Man kan ju baka egna bullar for 15 spinn.”

[ (jag): ”Ja, men det dr det ju lite mer jobb med.”

S: "Ja, i och for sig, pd mdnga caféer sd kostar ju bara en kopp kaffe typ 20 spinn.”
X: ”Det visste jag vil (skratt). Men den bdsta reklamen det dr ju latt Comviq. Den
dar lilla killen Gr sa skon.”

3

Slutligen kan frigan om exempel pd bra reklam ocksd bland gymnasieelever utlosa
ldnga gruppdiskussioner med ménga intressanta kommentarer:

A, flicka, 2 ring: "ICA och Norrlands Guld.”

A, flicka, 2 ring: “Ja, det dr mer bumor i.”

O, pojke, 2 ring: *Pripps Blareklamen.”

A: “Ja, allt dr blatt. Tréjorna, strumporna, allt de bar pa sig.”

[ (jag): "Nu bar ni ndmnt tvd élreklamer. Ar inte ni f6r unga for att dricka 612”7
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A, flicka, 2 ring: "Nej, men man kollar ju inte alltid direkt vilka varor de gor reklam
for. Jag tycker att Teliareklamen Gr bra ocksa. Med han den dér pappan.”

O: ”Ja, den dr bra.”

A: “Ja, den nir han skickar éver linken till arbetskamraten. Och sedan den med
tiejen dr ocksd bra.”

A: ”Ja, man kinner igen sig.” (fniss)

A: ”Ja, pappan skimmer alltid ut dem.”

Bra reklam har formdga att paverka

Medan de flesta hogstadieelever fortfarande besvarar frigan om bra reklam utifrdn sitt
eget perspektiv, det vill siga ett kundperspektiv, finns i den hir aldern dven en del
exempel pd att man tar andra perspektiv. Denna tendens ir markant storre bland
tondriga konsumenter, men finns inte mycket av i yngre aldersgrupper.

B, pojke, klass 7: "Bra reklam ir rolig. Reklam ska vara underhdllande, for da
kommer folk ihdg den bast.”

C, flicka, klass 7: "Men den roliga reklamen, den kanske man kollar pd, men det dr
ju inte sakert att man ligger miirke till det som man ska ligga marke till.”

D, flicka, kiass 7: Om man tinker frin dem som gor reklamens sida sd ar det ju
sddant som fdr oss att kopa.”

E, flicka, klass 8: "ICA-reklamen dr bra for att den dr rolig och for att de visar vad
de gor reklam for pd ett bra sdtt. Som den dar gdngen ndr han sjong och tog fram
olika varor. Man tittar for att det dr roligt och sd ser man vad de bhar samtidigt. Dd
har de lyckats.”

F, pojke, klass 9: "Bra reklam dr ju ofta rolig, men, de ska vara sd att man kommer
ihdg dem ocksd. De ska ha ndgonting sd att man kanner igen dem. Som till exempel
ICA, de ar alltid i butiken och man kdanner igen personerna. Eller som Ipren, dd dr
det alltid ndgon som sjunger. Sd de ska liksom ha ett kinnetecken.”

Aven pd gymnasiet har det blivit vanligare att ta andra perspektiv dn sitt eget:

G, pojke, 2 ring: " Jag tycker vildigt mycket om de hdr sportreklamerna, [or de kan
fé ut sitt budskap och samtidigt ge intryck av en viss kaxighet, det ar en viss stil pa
dem, som till exempel Nike, man fdr lite respekt for mirket. De anvinder sig ju
mycket av kanda personer och dd ndr de ju ut till fansen till den personen. Jag har
inga favoritsportmdrken. Det dr ju precis som med allting. Jag spelar ju innebandy
och dd tinker man att de mirkena, de dr for mig godkinda och inte vet man varfor
alltid. Och ndr det giller just sportmiirken, dd har man ju ndgra i bakbuvudet som
man tycker ir battre. Och det dr vil de som har stannat i huvudet till [6lid av
reklamen, kanske.”
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Délig reklam

Délig reklam ar svirare att komma pd exempel pd dn bra. Ménga anmirker att man ju
inte kommer ihdg den om den 4r dalig. I synnerhet de yngsta eleverna har svart att
komma ihig dilig reklam. Som vi tidigare sett exempel pd har de ju dock inga som
helst problem med att komma ihdg bra reklam. Detta kan mdjligen forklara varfor de
tycker signifikant battre om reklam 4n andra aldersgrupper. De har glomt den reklam
som ar ddlig.

De monster som framkommer i intervjuerna nar det galler dalig reklam ir att den ir
vilseledande, obegriplig eller tjatig. Dubbad reklam ir ocksd délig. Slutligen kan det
ocksa finnas personliga skl till att man ogillar viss reklam.

Aterigen dr monstren ganska sjilvklara: trakig reklam som inte formedlar relevant
information om produkter man ir intresserad av dr enbart ett sléseri med tid for den
enskilda konsumenten. Dessutom vicker misstanken att reklamen ar vilseledande
ogillande eftersom den kan lura en sjalv eller andra.

Reklam for produkter som man inte dr intresserad av

Att ointressant reklam betraktas som dalig dr naturligtvis inte forvdnande. Detta
monster dr dock tydligast hos de yngsta, som har ett mer “egocentriskt”
omvirldsperspektiv:

H, pojke, klass 4: "Reklam som inte jag dr intresserad av, den dr inte sd spinnande,
liksom, den dr inte sd vettig.”

J, flicka, klass 5: ”3G och sddant. Det dr jag inte intresserad av.”

K, pojke, klass 5: *Mobiltelefoner med bild dr ju bist for dem som dr stumma. Det
dr onddigt att géra reklam pd TV som alla mdste se dd.”

Vilseledande reklam
Vilseledande reklam dr forstds dalig. Har har eleverna uppmirksammat ménga
exempel. Bland annat far smink- och schamporeklamen kritik.

L, tlicka, klass 3: *Ja, sminkreklam. Och schampo och sd. De luras. De siger att ens
hdr blir glansigare och mjukare om man anvinder just deras schampo, men det ir
inte sant.”

M, flicka, klass 3: "Det tinkte jag med sdga. Jo, for det har jag ocksd mirkt. Jag
gillar inte Head ¢& Shoulders eller Dove, som N (storasyster, 12 ar). Vi har olika
sorters hdr. Jag anvander vanligt schampo som de inte gor nigon reklam for. For
reklamen luras.”

O, flicka, klass 6: "Wella. Det stammer inte med balsam och schampo och sd. Jag
har provat, men jag blev inte néjd. De sdger att hdret ska bli sd fint och glansigt,
men det blir det inte.”
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Mobiltelefonreklamen nimns ocksd ofta som exempel pd missvisande reklam, kanske
for att detta nyligen uppmirksammats i media:

P, flicka, klass 4: *Den dir '118 118 som kommer varje gdng det dr paus i filmen,
den dr jobbig. Och den ddr: 'Ring 33 33 33. Tre.””

Q, flicka, klass 4: *All mobiltelefonreklam dr dalig.”

R, flicka, klass 4: "Men dd vet man ju hur mycket det kostar och sd, och det ar vil
bra?”

S, flicka, klass 4: ”Jo, men de sdger: 'Betala bara en krona i mdnaden i tolv
mdnader’, men sd kostar det mycket mer egentligen, med alla samtalskostnader och

S

sd.

T, pojke, klass 4: "Eller sd dr det en mobil sd hdr, ddr man kan kolla senaste
nybeterna och sporten ... Jag tycker inte att det dr sd bra, for de vill ju bara att man
ska képa mobilen. De siger att den kostar en krona, men sedan fdr man betala
skitmycket i mdnaden.”

Till skillnad frdn ménga av de yngre dr hogstadieeleverna ofta fullt pa det klara med att
man inte alltid kan lita p4 reklamen, dven om det kanske finns annu mer att lira sig ...

U, flicka, klass 8: "Man tror ju inte pd allt de sdger. Till exempel de har krimerna
som ska ta bort rynkor. Jag tror inte pd det. Jag koper hellre padlitliga marken.”

V, flicka, klass 8: "Ja, sddant som har bevisats av likare och sd att det stammer dr ju
béttre. Nar det stdr att det dr vetenskapligt bevisat.”

Obegriplig reklam
Orealistisk reklam gillas inte.

W, pojke, klass 5: *Halsoyoghurten nir de flyger pd ndgot moln dr dalig tycker jag,
for det hander ingenting, de bara flyger omkring.”

X, pojke, klass 5: "Overkliga reklamer dr vildigt ddliga tycker jag. Till exempel den
ddr de triffar pd varandra i framtiden. "Hej, dr det jage’”

Y, pojke, klass 5: "Och sddan reklam for flingor dir de sdger, *Prova i fjorton dagar.
Du kommer att mdrka skillnaden’. Vilken skillnad?”

Z, pojke, klass 7: "Mwm. Zon. De lurar ildre minniskor pd pengar. Jag skulle hellre
ta en vanlig virktablett.”

A, pojke, klass 7: ”Ja, det var ndgon sddan dir reklam for Skandia, tror jag. Dd
parkerade han utanfor kontoret och pd den gatan fick man inte parkera. Och sd sade
de: Vi bar inte rdd att géra fel.” Det tyckte jag var lite daligt.”

A, poijke, klass 7: *Det var ju fér den diir skandalen dir cheferna fick flera miljarder
som de var tvungna att betala tillbaka.”

O, pojke, klass 7: "Ja, det kinner jag till.”

I (jag): "Sd det var vil dirfor de inte bade rdd att gira fel. Men den podangen gick
inte fram, tycker dus”
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O: ”Nej, speciellt inte nir de gjorde fel ocksd. Sedan var det en reklamfilm som jag
inte tror gdr lingre. Det var om plasma-TV. Dd var det ett fotbollslag som var
alldeles tillplattade. Den var vildigt dalig. Det var sd himla sjukt att de stod
intryckta mot ett glas hela tiden. Det sdg overkligt ut.”

A, flicka, klass 7: "Ipren. Eller jag vet inte, den dr val typ rolig och sd, men varfor
ska man gora sd konstig reklam for?”

B, pojke, klass 9: "Sddan man inte fattar. Den kan ha ddliga skimt, som man inte
alls fattar. Till exempel den hir toalettspolgrejen med Mr Muscle, den fattar jag inte
alls, sd jag tycker den dr ganska ddlig. Fast den kommer man ju ocksd ibdg, bara for
att den dr sd ddlig. Nir man ser den sd tinker man: 'Men varfér behover man kopa
en sddan for?’”

Tjatig reklam

Eftersom mdnga unga konsumenter tittar ganska mycket pd TV fir de ofta se samma
reklam flera ginger. Den upplevs dd ldtt som tatig, sdrskilt om man inte alls dr
intresserad av produkten. Reklam for olika produkttyper féljer ofta samma mall, vilket
gor att all reklam for olika varumarken i samma produktkategori kan bli tjatig:

C, flicka, klass 6: "Det finns mdnga ddliga. Tandborstreklamen. De ser sd tillgjorda
ut. Och Coopreklamen dr trdkig tycker jag. Den dr sd tjatig. Och sd kommer den
igen och igen hela tiden. Den kommer flera ganger.”
D: "Ja, det dr jobbigt nir de kor samma bela tiden.”

E, flicka, klass 6: "Ja, reklam for Dressman. Gubbar som gdr omkring i klider. Det
ar inte sd roligt att titta pa direkt.”

F, flicka, klass 6: "Schampo och sddir brukar vara rdtt sd tontiga ocksd.”

E: "Ja, mjallschampo. Hdrfdrger och slingor och allting. De kommer igen och igen.”

G, pojke, klass 6: "De hdr med tvittmedel och spray. Olika rengéringsmedel, sant dr
det ju hela tiden. Nej, de dr sd langtrakiga. De stdr ju bara dir och pratar lite. Det
hinder ingenting. Det ar inget roligt att titta pd.”

Dock ar det faktiskt mojligt att aven dalig och tjatig reklam har effekt:

I (jag): "Och om ni nu skulle képa en virksalva, vilken skulle ni kopa da?”
H, pojke, klass 5: "Ipren! Nej, vad heter den? Zon!”

I, pojke, klass 5: "Nej inte skulle jag kipa Zon i alla fall.”

H: "Jo, den skulle jag vilja képa. Den tycker jag verkar bra.”

[ (jag): "Och om ni koper tval da?”

J: "Ja, dd skulle jag nog képa Axe.”

H: “Ja, pd parfym i alla fall.”

I (jag): "Har ni lagt mdrke till att Axe drar tjejerna till sig som i reklamen?”
H: "Nej, de siger bara: "Har du parfym pd dig, eller?™”
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J: "Det blir bittre sedan nir man kommer ner till Valla, dé bara: *Ab! Wow, vad
gott du luktar! Var kopte du den?” Och dd siger jag: 'Pd Kronballen.””

K, flicka, klass s: "Jag tycker att alla gr riktigt ddliga, och tjatiga dr de ocksd, men
man far valdigt bra tips ... eller ja, sd hir, ser hur mycket matvaror och sddant
kostar och skor och sddant.”

Aven om de flesta tycker att reklamen ir tjatig ir ndgot nytt bland hogstadieelever att
manga dr medvetna om varfor reklamen upprepas si minga ganger.

L, pojke, klass 7: "I alla fall pd TV4 dr det for mycket.”

M, pojke, klass 7: "Det kunde ricka med en gdng i halvtimmen.”

N, pojke, klass 7: *Ja, det brukar bli reklam precis ndr man kommit in i filmen. Ndir
det dr som mest spinnande. Och den diir tjejen, hon dr sd irriterande. ’Jaha, nu blir
det reklam. Ska vi dricka kaffe?’”

M, pojke, klass 7: ”Ja, men de idr vil smarta. De vet ju att mdnga sitter kvar emellan
da.”

L: "Ibland dr det bra, for dd kan man gi och ta nigot att dta eller sd.”

M: "Ja, men mest gr det irriterande, tycker jag.”

Felaktiga virderingar
Ett annat nytt monster bland hogstadieelever dr att reklam uppfattas som dalig for att
den formedlar felaktiga varderingar:

O, flicka, klass 7: “Jo, det ar den hidr med Robert Gustavsson, nir de dricker
nattvard. Han tar vin for att han ska pd fest sedan. GlocalNet dr det vil. *Det hir
var ldgt. Nej det dr inte lagt. Det h-d-r ar ldgt.” Jag dr kristen, sd jag tycker inte om
att de driver med kristendomen i reklamen. Det ir vil mest dirfér. Det finns ju
sddan dar jatteddlig reklam, nir man ser en tiej som stir och duschar och stonar och
har sig. Det schampot képer man ju inte.”

P, flicka, klass 8: “Ja, modereklamen och reklam for smink och schampo och sidant.
Det dr mest skit tycker jag. Det dr nog det att alltid dr de hdr snygga flickorna och
att det alltid dr sd perfekt omgivning och allting. Det dr l6jligt. Det ska alltid vara
perfekta personer. Jag tror inte att jag pdverkas att inte kopa saker med sddan
reklam. Om det dr nagot man verkligen behover sd képer man det dndd. Men annars
tinker jag mer pd vilken effekt reklamen har pd ett bredare plan.”

Q, flicka, klass 8: "Nja, men en del som visar hirschampo och sddant, de ser bara
6jliga ut. Och sd visar de mycket naket, men det dr vil kanske for att de stdr i
duschen.”

P: "Ja, jag vet inte, jag tror dndd det kan pdverka lite att man vill ha en perfekt
kropp och sa.”

Dubbad reklam
Minga retar sig pd dubbad reklam, sarskilt lite aldre respondenter. Har ett exempel
fran en grupp gymnasieelever:
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R, flicka, 2 ring: "Men ndgot som dr ddligt, det dr den diir godisgrejen, den dar med
mork choklad som du alltid dter, §.”

S, flicka, 2 ring: “Riesen? Ja, det dr diligt. Nar de bar andra roster, ndr det ar
dubbat sddir. Ja, Gud vad ddligt det ar.”

T, pojke, 2 ring: ”Det dr ju roligt.”

S: "Nej. Och som han siger, 'men du har ju aldrig velat ha det hdr.” Varfor frigar
han ddag”

T, pojke, 2 ring: ""Men du har ju alltid sagt att Riesen inte dr ndgonting for dig.’
'Det var ju lingesedan!’”

S: "Men man kommer ju ibdg den. Egentligen ska det ju vara sdbdr, riktigt jobbig
reklam, for dd kommer man ju thdg den.”

T: ”Dd kommer man ihdg att man aldrig ska kopa det.”

S: 7Ja, typ.”

R: "Fast de flesta sddana dér hdrschamporeklamer dr ju ocksd dubbade och det gdr
man ju pd. Jag gor det i alla fall. Typ det bar nya virmegrejset for hdret, det har jag
sett varenda dag. Jag tror ait det funkar. Der bar kommit ndgot sddant ddr frin
Wella som man ska ha i ndr man plattar hdret.”

S: ”Ja, den har jag sett. Jag har inte firr den dn. Eller alltsd, jag prenumererar pd en
tidning och da skulle jag fd den.”

Reklam som saknar budskap
For gymnasieeleverna riacker det inte med att reklamen ar rolig for att den ska vara
bra. Budskapet dr minst lika viktigt.

U, pojke, 2 ring: "Jag gillar inte reklamer som ... Det dr jitteroligt att se kanske,
men deras budskap har inget med produkten att gora, det dr bara meningen att vara
roligt och sedan kommer det en produkt och sd kommer man ihdg den genom en
ramsa eller ndgot sddant dir. Det gillar jag inte. Det dr ju bara storande. Jag forstdr
hur de tinker, de gor en liten ldtt ramsa for att man ska komma ihdg den, men sedan
ger ju inte det ndgon inblick i bur bra produkten egentligen skulle vara sedan.”

Personliga skl
Nar det galler dalig reklam finns ocksd mdnga exempel som dr svara att ratefardiga i
termer av ndgot specifikt monster. Att det i mycket ar en friga om tycke och smak syns
i att intervjudeltagarna inte alltid dr eniga. Detta visar hur svart det dr att gora reklam
som passar alla,

V, pojke, klass 7: "Zon.”

W, flicka, klass 7: *Vad dr det for ndgor? Jaha, men den dr ju cool.”™

V: "Nej, men det dr Ipren du tanker pd. Den jag tinker pd dr den dir med en massa
tanter och gubbar.”

U: "Den hdr ndr han far gradde pd ndsan. Den dr sd ddlig. Jag vet inte ens vad det ar
for.”

W: "Ar det kaffe tro?”

[ (jag): "Varfor dr den ddlig?”
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U: "Nej, men ban dr sd himla ful.”

X, pojke, 2 ring: "Jag hatar IKEA-reklamen. Med den dar lilla turken som springer
omkring. Jag hatar honom.”

Y, flicka, 2 ring: "Men den hir nya dd, med tjejen?”

X: ”Ja, henne bryr jag mig inte om, men jag storde mig pd den dir jivia turken.”

Y: "Varfor da?”

X: ”Nej, men jag hatar hiphop.”

Y: ”Jag tyckte den var cool, jag.”

Z, flicka, 2 ring: "Ja, jag med.”

Y: "Den enda jag kommer pd som dr bra, det dr den dir Preem, vet du: 'Hej,
bijornen! Kom bit!™

X: ”Ab! Den batar jag.”

Y: ”Nej, den dr ju sd sot.”

X: ”Jag hatar den!”

Z: "Du hatar allt.”

X: ”Nej, jag batar allt som ar daligt.”

Ar det bra eller déligt med reklam?
I flera intervjuer far man inledande en negativ reaktion nar man siger att vi ska tala
om reklam. Andai finns det fordelar. De har dock sillan med sjilva reklamen att gora:

A, poike, klass 3: "Bra for ndgra och ddligt for ndgra.”
O, pojke, klass 3: "Det ir bra. Annars sitter man i trans framfor TV: n. Man
bebéver ett avbrott ibland.”

A, flicka, klass 4: "Men annars batar jag reklam. Ndgr det dr en bra film, dd ska
reklamen bara bort. Det dr samma sak pd Idol. Nar det bdsta 6gonblicket dr, da blir
det alltid reklam. Och dd mdste man gd och ligga sig.”

B, flicka, klass 4: "Det dr sd jobbigt med reklam, for jag brukar sl over for att se
om det dr ndgot bdttre pd andra kanaler, for mamma har sagt att der dr ndgra
minuter, men ndr jag byter igen sd kanske programmet bar borjat igen och da har
man missat en bit.”

C, pojke, klass 4: “Jag tycker att det dr ddligt med reklam, for det drojer sd linge
innan filmen kommer pd igen.”

D, flicka, klass 4: "Ja, det dr jobbigt, men ibland dndd bra, for om det dr ndgon
langfilm och sd, dd kanske man bebéver gd pd toa.”

Om det inte fanns reklam skulle alltsd inte heller vara bra.
E, flicka, klass 3: "Det skulle vara simre. Tink om det dr en langfilm och sd slutar

den aldrig. Och sd mdste man gi pd toa, och sd kommer man tillbaka: "Vad har hint
nu da? Vad har bant nu dd?’”
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F, flicka, klass 4: "Det skulle vara samre. Dd skulle man inte veta var man kunde
hitta det som var bra. Till exempel, om jag ville k6pa Head & Shoulders balsam, da
skulle jag inte veta vad som var vad.”

G, flicka, klass 4: "Det skulle vara lite trikigt. Fast om det inte fanns reklam sd tror
jag inte att folk skulle titta lika mycket pd TV.”

[ (jag): "Varfor inte?”

G: "Nej, jag tror inte det, bara. Det skulle bli trakigare.”

Trots att de flesta enligt enkdten har en negativ instillning till reklam visar manga
intervjucitat en mer nyanserad bild. Vi har ju redan sett att rolig reklam och reklam for
saker man sjidlv dr intresserad av inte nodvindigtvis dr av ondo. Bland lite ildre
respondenter finns ocksa andra insiktsfulla resonemang:

H, flicka, klass 5: "Det dr trots allt battre att de visar reklam dn att de inte gor det.
Fér man tycker kanske att vissa saker faktiskt dr bra och dd har man stérre chans att
uppticka dem.”

J, pojke, klass 6: "For dem som vill ba reklam sd dr det vil bra, typ foretagen, men
jag tycker att det dr jobbigt art de mdste bryta programmen [6r reklam. Visst, det
kan ju vara roligt att gd ut och dricka vatten, men om man byr film sd kan man ju
sdtta pd paus och bestdimma det sjilv. Det skulle ricka om det var reklam fore och
efter filmen. Ibland bryter de ju for nybeter ocksd, men nyheter dr val i alla fall
viktigare dn reklam. Efter programmen och [Gre gdr bra att ba reklam, men inte mitt
i. Det blir ju inte mycket kvar om man tittar pd Farmen eller sa. Min mormor tittar
pd Glamour och det dr 20 minuter, men det blir ju en halvtimme med reklamen och
dd ar det tio minuter som gdr bort. Det blir ju ingenting kvar.”

Ett intressant monster 4r att minga fortfarande skulle kopa lika mycket saker som nu
aven om det inte fanns reklam. Sjilva logiken att saker ska kopas forsvinner alltsd inte
med reklamen.

K, pojke, klass 4: "Jag skulle nog inte gilla det sd mycket [om det inte fanns reklam].
Det dr ganska mycket bra saker i reklamen. Men jag skulle nog kopa lika mycket
dndd.”

1 (jag): "Hur skulle ni dd veta vad ni skulle képa?”

L, pojke, klass 4: "Eh, gd i affdarerna hela tiden, antagligen.”

M, flicka, klass 5: "Man skulle {d kolla mer i tidningar och vara mer ute i affdrerna
och sd for att fd reda pd vad man skulle kdpa och var det fanns.”

N, flicka, klass s: "Ja, dd vet man inte var saker finns, for det stdr ju sd hér, "Finns
pd Toys 'R' Us och BR Leksaker’ och sd dar.”

O, pojke, klass 5: "Ja, dd fanns det ju inga kataloger eller reklamblad man kunde
kolla i, dd var man ju tvungen att dka till affdren oftare.”
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P, pojke, klass 6: "Dd skulle ingen veta var saker och ting fanns. Dd skulle man vara
tvungen och dka dit. Det skulle gd dt en massa bensin och sd.”

Q, flicka, klass 9: "Jag tycker att det skulle vara bittre om det inte fanns reklam.
Men man skulle inte veta lika mycket vad som fanns. Man skulle bebéva dka in och
kolla oftare.”

Aven TV-tittandet skulle forandras:

R, flicka, klass 4: "Man skulle bara sitta inne och titta pd TV bela tiden. Det vore ju
roligare utan reklamen.”

S, flicka, klass 4: ”Ja, om det var [dol sd skulle man ju slippa avbrotten.’
R: "Ndr man tittar pd spinnande filmer, dd blir det alltid reklam ndr det dr som
mest spidnnande. Och sedan mdste man gd och ldgga sig mitt i alltibop.

i

T, pojke, klass 5: "Dd har man inte koll pd vad det dar som kommer ut, liksom.”

U, pojke, klass 5: "Man skulle ju tycka att det var ganska trakigt.”

V, pojke, klass 5: "Ja, det skulle bli ldngtrikigt utan reklam. Sitta och glo pd samma
program utan en enda paus. Bara sitta och glo i tvd timmar ungefar.”

W, pojke, klass 6: "Det dr ju lite bra att ba reklamen, for om det inte var reklam sd
skulle ju programmen gd i varandra, typ sluta och sd borjar det ett nytt, sluta och sd
borjar det ett nytt. Sd det dr ju bra att ha lite mellanrum mellan programmen, sd man
far vila, men det bebhover ju inte vara sd himla mycket.”

X, pojke, klass 6: "Ja, det skulle bli annorlunda nir man tittar pd TV. Man dr ju van
att springa ivag hela tiden och i sd fall skulle man ju fd sitta och titta bela tiden.”

Y, pojke, klass 6: "Om det inte fanns reklam Gver huvud taget, om det inte ens var
pdtinkt, dd skulle man vdl fa titta pd TV i fred.”

Z, poijke, klass 6: "Dd skulle man inte fatta att det fanns, dd skulle man aldrig tinka
pd det.”

A, pojke, klass 6: "Nej, men TV fdr ju pengar for att de visar reklamen. Det gdr till
programmen. Jag tycker att det ir ganska bra med reklam, for dd far man ju veta
vad som [inns.”

Y: "Det dr bra forutom ndr man tittar pd TV. Men det kan ju vara bra ifall man dr
intresserad av ndgot som visas i TV-reklamen, for dd kan man ju se hur det
fungerar.”

Andra tycker dock att det kvittar eller vore battre om det inte fanns reklam. I femman -
sexan marks, som tidigare nimnts, en 6kad formdga att ta andra aktdrers perspektiv:

A, flicka, klass 6: ”Dd skulle det inte gd sd bra for TV4.”
O, flicka, klass 6: “Nej, dd mdste de fd pengar ndgon annanstans ifrin.”



193

A, flicka, klass 6: "Der skulle nog inte gd sd bra for en del. Foretag menar jag. Det
skulle inte vara sd mdnga som kopte.”

B, flicka, klass 6: TV skulle inte tjdna in ndgra pengar. Dd skulle det ju bli mindre
program.”

Bland gymnasieeleverna forekommer som vanligt kloka resonemang:

C, flicka, 3 ring: "Det dr val bdde och. Viss reklam dr vil bra, det dr val ... ja,
reklam for att anvinda kondom och sdddr, men sedan finns det ju reklam som dr
vildigt onédig, sdddr. De har vdl fem olika reklamer for Ipren till exempel. Det som
dr onodigt dr vl atr sldnga ut en massa pengar pd olika reklamer. Det dr vdl fér att
behdlla uppmdrksambeten sd att det inte blir gammalt, liksom, men ...”

P4 fragan om vad som skulle handa om det inte fanns reklam svarar en gymnasieflicka
i tredje ring:

D, flicka, 3 ring: "Nej, det skulle inte bli ndgon storre skillnad, inte for mig, tror jag.
Men jag skulle kunna tinka mig att om man drog ner pd det sé skulle kanske
samballet forandras i viss mdn. Jag tinker till exempel pd den har pokerreklamen,
Expect eller vad det dr, som finns dverallt nu. Sd man kan ju inte undgd det som
person liksom, du utsditts ju konstant for det. Och dd dr det klart att barn och
ungdomar och dven dldre blir nyfikna pd det och sd knappar de in pd det och sd blir
de fast och sd dr det kort. Sd det dr klart, hade man tagit bort en del sidan dir
propagandareklam, eller vad man ska kalla det, dd skulle nog en bhel del foriandras.
Jag kanner jattemdnga som har fastnat i att spela pd ndtet. Okej att de vinner en del,
men sedan vet jag ju inte bur mycket de gdr minus. Men de sitter verkligen fast. Och
hade det inte varit for reklamen Sverallt sd hade de ju inte sett det. Jag hade aldrig
kant till det om jag inte hade sett det via TV: n. Sddan reklam tycker jag bara dr ...
sddant ska bort. Reklam {6r mat till exempel, som man dndd skulle ha kopt, det dr ju
okej. Det mdste man ju ha. Men du mdste inte ha ett spelbegir, som man kan fd. Det
dr samma sak, de far ju inte gora reklam for alkohol. Men dndd sd fir man gora
reklam for spel som staten ocksd har monopol pd. Det ar ratt mirkligt, det dar.”

Varfor finns det reklam?
De yngre respondenterna fick fridgan varfor det egentligen finns reklam, en friga som
inte mdnga har tankt pa. Svaren blir darfor lite svivande.

K, pojke, klass 3: "Jo, men de pd TV képer reklam och sd kommer filmbolaget och
filmar.”

L, pojke, klass 3: *Ja, om det bara dr film hela tiden, det dr ju inger kul. Sd det ir ju
bra om de har lite annat med.”

E, flicka, klass 4: “Ja, ibland brukar jag undra. Varfor ska det vara reklam?
Programmen kan val borja pa direkten.”
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F, flicka, klass 4: "Nej. Varfor ska det finnas? Det dr ju bara trakigt. Pa Idol mdste
de ju gora sig i ordning och sd. Det kanske dr for att det skulle bli trdkigt att bara
sitta och vanta.”

G, flicka, klass 4: “Det kanske bara dr for att man ska g ifran TV:n en liten stund.”
H, flicka, klass 4: ”Eller for att man ska hinna gd pd toa.”

J, flicka, klass 4: "Jag tror att det dr bara for att de mdste ... ja, de spelar vil in nir
de visar upp det pd TV. Jag tror att de mdste byta film och sd.”

M, pojke, klass 4: "For att man ska salja bra. Allting bhandlar ju jamt bara om
pengar och pengar och pengar.”

Trots att de flesta dven i klass fem och sex svarar utifrdn sitt eget perspektiv som
kunder pd frigan om vad som ir bra eller ddlig reklam finns i den hir dldern 6kade
insikter om hur det system som reklamen ingdr i fungerar.

N, flicka, klass 6: "Nja, de visar vil reklam for att inte gé i konkurs. Foretagen
betalar for att fd visa sin reklam.”

0, flicka, klass 6: >Och sd tjinar ju TV4 och de pd det, for det kostar ju att sinda
reklam i TV. Det dr ju det som de lever pd, eller vad man ska sdga.”

Det finns dock fortfarande alternativa uppfattningar:

R, flicka, klass 5: “Fér att det ska bli uppebdll mellan programmen. Jag tycker att
det dr onddigt med reklam ibland, for reklamen kommer ju precis ndr det dr som
mest spannande.”

S, flicka, klass 5: "Det dr for att ... jag tror att det dr for att det lockar folk och for
att de ska fd bra information om grejer och for att locka folk till affdren for att
spana in grejer, och sedan nir de kommer till affiren sd har de satt ett annat pris pd
dem.”

T, pojke, klass 5: “Jag tror jag vet, det dr for att vi ska betala mer skatt. Vi betalar
vdl skatt pad det vi koper?”

U, pojke, klass 5: "Nej, det dr de som gor reklamen som betalar en massa till TV for
att fd sanda den.”

Paverkas man sjdlv av reklam?
I klass tre och fyra upplever de flesta inte att de sjilva paverkas av reklamen, men
nigra tycker dnd4 act de pdverkas av en del reklam, dock inte genom att kopa:

V, pojke, klass 3: "Ja, lite dd och dd. Det var sdbdr att det var massa reklam, tio
minuter och jag blev sd tritt sd jag gick och ldste Kalle Anka, men precis ndr jag gick
ivdg sd borjade filmen igen. Men jag pdverkas inte av vad de visar i reklamen.”

W, pojke, klass 3: "Bara genom att det dr trdkigt.”
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Manga har dock inget emot att pdverkas av reklam for saker de tycker dr bra, vilket
foljande citat visar:

X, pojke, klass 4: *Nej. Jag pdverkas inte.”
Y, pojke, klass 4: "Ja, lite, jittelite, for att siga sanningen da. Ar det en sddan hir
leksakstidning dd kan jag tinka, *Ab, det dir vill jag ba!™”
X: "Och sedan dataspel ocksd.”
Y: ”]a, sd dr det ju, sddant kan man ju fastna for.”
X: "Men annars sd dr det ju sd hdr ... bara en massa reklam.”
Y: "Det man inte vill ba, det slanger man ju bort. Och sedan ndr man hittar ndgot
man vill ha, dd blir man ju intresserad.”
X: "Jo forresten, serietidningar {Transformers, X-men, Kalle Anka) och sddant dir,
ddr dr det ju alltid ndgonting for mig.”

De femmor och sexor som tycker att de paverkas menar framst att denna pdverkan
galler saker de redan ar intresserade av:

Z, pojke, klass 5: "Hur skulle man pdverkas?”

[ (jag): "Att man blir mer intresserad av varorna i reklamen.”

A, pojke, klass 5: “Jag kan vara intresserad av reklam for rock och pop.”

Z: "Ja, om de gir reklam for skivor och sadir, dd kan man tinka att den dar ska jag
kopa.”

A, pojke, klass 5: ”Nej. Eller ibland, kanske. Godisreklamen.”

A: “Ja, den hir for Marabou och Paradis. Det dr vil inte sd mycket reklam for TV-
spel? For det vore ju bra i sd fall.”

Slutligen finns de som inte pdverkas alls:

O, pojke, klass 6: "Nej, jag tycker inte att jag pdverkas ett dugg.”

A, pojke, klass 6: "Det vet jag inte. Det har jag aldrig tinkt pd.”

B, pojke, klass 6: "Sd fort jag bar sett en reklam sd glommer jag bort den.”

Medan en del yngre hade noterat att vuxna kunde pdverkas av reklamen genom att bli
irriterade lagger en del hogstadicelever marke till negativa effekter pa sig sjalva:

C, flicka, klass 7: "Ibland kan man fi daligt sjalvfortroende. De visar typ hur jag vill
se ut och vara, ibland. De sdger sd dumma saker, som man kan gd och tinka pd
senare. Typ, "vill du bli battre sd kép det har!™”

D, flicka, klass 7: "Ja, typ, du duger inte som du dr. Du mdste ha det hir for att
duga.”

C: "Ja, precis, du duger inte. Det ricker inte med att vara sig sjalv.’
E, flicka, klass 7: "Ja, fast jag tror inte att jag gar pd sddant, jag.”
C: "Nej, men det sjunker liksom in i huvuder.”

D: "Utan att man mdrker det sd kanske man pdverkas undermedvetet.”

s
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E, flicka, klass 7: ”Ja, jag tror att det dr ddligt. For ndr man var liten, dd ville man ju
jamt ba saker som visades i reklamen, men det vill man ju inte nu lingre. Men jag
tror andd att det dr daligt, for man tinker liksom sd hir: "Tank om den dar verkligen
dr bra?’ och sd mdste man kidpa for att prova om den dr bra eller inte.”

Aterigen finns storre insikter och férmdga att ta andra perspektiv hos manga
hégstadieelever:

I (jag): "Har ni ndgot emot att ni paverkas av reklamen?”

], pojke, klass 7: *Nej, det dr vil det den dr till for, egentligen.”

K, pojke, klass 7: *Ja, man kanske bittar ndgon artist till exempel, eller ett spel som
man aldrig skulle ha sett annars. Det kan ju vara bra.”

J, poike, klass 7: “Sddan reklam som man inte ir intresserad av kan vara lite
irriterande. Men vissa andra kan ju vara intresserade av den.”

O, pojke, klass 8: "Jag pdverkas lite olika. Jag kanske ser en grej som jag vill ha, men
sd finns det ndgot annat som jag ocksd vill ba. Jag mdste ju vilja, medan vissa kan
kopa bur mycket som helst.”

P4 fragan om de sjilva pdverkas av reklam svarar gymnasieeleverna att den kan bidra,
men vanligivis inte ar tillrdcklig for att leda till kop.

P, flicka, 1 ring: "Det ir ju det som iir tanken, forstds. Nja, om det dr ndgot man vill
ha, kanske.”

Q, pojke, 2 ring: ”Ja, det tror jag. Produkten fastnar i huvudet. Man gdr i en affdr
och dd kdnner man igen produkten for att man sett den i reklamen. Man ligger
lattare mdarke till den. Men jag bryr mig nog inte sa mycker om reklamen om det inte
dr ndgot som jag ska kipa redan innan. Om jag ska ha sportkldder och ser reklam
for Nike, dd kanske jag provar det typ, men ska jag inte ba sportklider sd bryr jag
mig inte om den.”

Pdverkas andra av reklam?
Symptomatiskt for alla dldersgrupper dr att andra kan tinkas pidverkas mer av
reklamen 4n man sjilv, bide yngre och aldre:

T, flicka, klass 3: "Eller jag sdg i morse pd reklamen, det var som ett legohus och det
var ganska dyrt. Och mina smdsyskon bara: "Den vill jag ha, den vill jag ha!” Min
lillebror pdverkas, men mest av Beyblade. Han har tvd stycken, faktiskt.”

R, pojke, klass 4: "Jag tror inte att jag pdverkas sd mycket nu, fast visst paverkar ju
reklam lite. Till exempel, pd reklamen dr ju sakerna levande. Om man Gr liten kan
man bli besviken ndr det visar sig att de inte dr det. Min lillasyster Gr ju vildige
mycket for Barbiedockor och sd och nu [orstdr bon ju det, men nir hon var liten
forstod hon inte att de inte var levande som i reklamen.”
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S, flicka, klass 4: ”Ja, smdbarn pdverkas nog av reklam for leksaker. Sihdr: Ab,
mamma, mamma, jag vill ha en Beyblade!’”

U, flicka, klass 4: "Jag tror att barn ofta blir lurade att de fdr mer saker dn de
egentligen fdr, nir de ser pd reklamen.”

V, flicka, klass 4: ”Yngre barn kan nog bli lurade, men vi vet ju att reklamen inte ir
pd riktigt.”

W, pojke, klass 6: *Aven yngre. Barn tror jag pdverkas minst lika mycket. Vuxna
kan mer, medan barn kanske tycker att reklamen dr jittebra. De har lite simre
forstand.”

Unga vuxna ar ocksd paverkbara:

X, pojke, klass 4: "Tondringar. Eller sddana som just blivit sambo, for de mdste ju
képa en massa saker.”

Y, pojke, klass 4: “Kanske ndgon som tinker: *Ah, jag vill sd gdrna bli kar!® Och sd
gdr de ut och képer ndgot som dr inne eller snyggt for att det ska gd ldttare.”

Z, poike, klass 4: ”Ja, de som dr mellan 20 och 30.”

A, flicka, klass 4: ”Ja, det dr ju sd mycket klidreklamer och bud och schampo och
smink och sddant ddr. Man anvinder mycket sddant i den dldern. Jag vet inte varfor.
Man bara blir sadan da.”

A, pojke, klass 4: ”Ndr man blir dldre dn 30, dd kanske man har barn och sd. Och
jobb, kanske. Dd har man inte tid med sddant langre.”

A: "Och si nir man kommer man kommer fram emot 40 - 50 ... Nir man ir éver
50 dd tycker inte jag att man ska bebdva sminka sig langre. Man kan ju anvinda
antirynkcremer och sddant. Men jag tycker inte att man behéver anvinda smink.
Som vi tjejer. Nar man dr yngre, dd vill man ju girna sminka sig och gira sig vacker
och sd, men det tycker jag inte att man ska behéva ligga tid pd ndr man blir dldre.”

A, pojke, klass 6: ”Ja, kanske de som dr lite gldre, typ 6ver 30. De kanske inte bar
tiejer sd de kanske behover kipa grejer for att bli lite tuffare. Eller, det dr nog bdde
killar och tiejer. Det kanske blir lattare att hitta ndgon om man har ett par snygga
byxor och en snygg tréja. Solglaségon. Stalla till baret lite.”

O, flicka, klass 7: "De som vill ha de senaste sakerna. Typ smink och sddant. Kanske
inte de gamla sd mycket. Den mesta reklamen tycks ju rikta sig till yngre. Typ unga
vuxna.”

Slutligen kan aven gamla paverkas mer:
A, pojke, klass 6: "Gamla. Jo men det dr vil de som liser reklamen. Den mesta

reklamen vinder sig ju i alla fall till yuxna. Det finns ju mdnga som dr 40, 50 som
klagar mycket pd reklamen.”
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B, pojke, klass 6: “40 dr och uppdt. Ungdomar tittar ju inte sd mycket pa TV. De dr
ju mest ute pd stan och festar och sd. Gamla orkar val inte gd ut sd de sitter mer
framfor TV: n. Dd dr det ju ldttare att pdverkas.”

C, pojke, klass 9: ”Aldre, tror jag. De som dr sadir en 70 dr och inte har lirt sig lika
mycket som 0ss om ny teknologi och sd. De kanske dr mer littlurade.”

D, pojke, 2 ring: ”Jag skulle vilja sdga ja, men dd mdste jag tinka pd vilken grupp.
Kanske de som sitter framfor TV: n vildigt mycket, de bhar ju stérre chans att bli
pdverkade av reklamen. Jag skulle tinka mig att mdnga dldre gor det, det dr ju de
aldre som har rdd att skaffa det sedan ocksd, si det fangar vil dem mer, det dr vil
farligare for dem, om man siger sd.”

Bland de yngsta finns ocksé specifika exempel pa vinner och slaktingar som piverkas
av reklamen. Detta kan tolkas som exempel pd att deras varld dnnu ar ganska liten. De
har dnnu inte utvecklat formdgan att generalisera mellan mer abstrakta grupper.

E, flicka, klass 3: "Ja, sddana som kiper mycket saker. Pappas moster, hon képer en
massa saker fran reklamen. Hon koper allt som dr pd reklamen. Vet inte varfér. Min
faster, de sparar mer.”

F, flicka, klass 3: "Jag tror ... X (klasskamrat), for hon har vildigt mycket saker.
Férst ndr hon fyllde ar, da fick hon en viningssing. Sedan koper hon ganska mycket
saker ocksd. Jag tror att hon har kopt en vdska, fast det var linge sedan, med
nagellack och losnaglar och pdarlor man kan sitta pd naglarna och séddir.”

G, pojke, klass 3: *Ja, kusinerna. Jag vet inte riktigt hur, de bara pdverkas. H
(flickkusin, 14 4r) pdverkas mest av Dressman. Hon siger hela tiden att det dr
snygga killar pd TV.”

I (jag): "Jaha, sd det ar killarna och inte kldderna som dr snygga?”

G: "Mm. Fast mamma tycker ait det dr snygga klader. Till pappa alltsd. Pappa gillar
ocksd Dressman.”

H, pojke, klass 4: "Min syrra. Storasyster. Tolv dr hon. Hon kollar pd reklam och sd
ser hon ndgon grej och sd mdste hon bara képa det. Klider, klader och klader.”

], flicka, klass 5: “Ja, det kan det finnas. De som tittar jittemycket pd TV. Min bror
K, till exempel. Han tittar vildigt mycket pa TV och dirfor tror jag att han pdverkas
mer dn jag. For han brukar sitta framfor TV: n hela tiden. Han har kopt en massa
daliga filmer, som han tycker dr bra. Krigsfilmer.”

Dessutom paverkas de som tittar mycket pa TV, samt de som ar tjocka.

L, flicka, klass 4: ”Ja, de som sitter jattemycket framfor TV:n och tittar pd de
kanaler dir dert dr jittemycket reklam varenda dag, de kanske pdverkas.”
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M, flicka, klass 4: "Ja, de som dr tjocka har vil paverkats av reklamen f6r OLW och
ostbdgar och sddant, for det dr ju otroligt mycket fett i det.”

N, flicka, klass 6: "En del kanske gor det. Kanske de som sitter och kollar pd TV
bela dagarna. Sd fort det kommer upp ndgot pd reklamen sd vill de ha det. Det dr val
de lata.”

0, flicka, klass 6: "Och de arbetslésa. De har ju inga pengar heller.”

Aven andra vanor kan pdverka:

R, poijke, klass 6: “En del pdverkas ju av reklam, for sd fort det blir reklam till
exempel for ett par byxor pd Dressman, det finns ju de som dker in och képer dem
direkt.”

S, pojke, klass 6: " Just nu, extrapris pd skjortor, med en extra slips i forpackningen.”
R: "Kép tvd, betala for en!”

S: Kép tvd, betala for tre!”” (fniss)

[ (jag): "Tror ni att ni kommer att kopa kldader pd Dressman ndr ni blir stora?”

R: 7Ja. Ja, det tror jag nog.”

S: "Jajamdn.”

R: "Om man ska pa brollop eller sa och bebéver en skjorta.”

I (jag): "Pd ditt eget bréllop tanker du paz”

R: "Ja, och pd hans bréllop.”

S: "Om du blir bjuden, ja.”

De som kdnner sig osdkra paverkas lattare av reklamen:

V, pojke, klass 7: "Folk som dr osikra pd vad de ska ha. De behdver inte vara
osikra personer. Men det gor dem mer littpdverkade tror jag.”

W, pojke, klass 7: "Slosaktiga. De som slosar mycket.”

V, pojke, klass 7: "De som vill vara modernare hela tiden och ha det senaste. Dd
hittar de ju latt det nya. De kanske tror att de blir populirare om de har det
senaste.”

X, pojke, klass 7: "Ja, fdr mera vinner och sd.”

[ (jag): "Fungerar det dd, tror ni?”

X: "Ja, det kan det nog gora.”

V: "Ibland kanske det gdr, men ibland kan man ju géra bort sig ocksd.”

W: "Om man koper massa nya saker. Dd mdrks det att det kanske bara dr for att bli
populir.”

Y, flicka, klass 8: "Ja, det dr val de hir modefixerade. De som vill ha allt som de
visar pd TV och det som dr inne nu. De som kdanner att de mdste bli smala och sd.
Jag vet inte. Det dr vil sddana som vill passa in. De kanske har blivit mobbade och
vill inte bli det igen. De vill inte kinna sig utanfor.”

Z, tlicka, 3 ring: "Ndr det galler klidreklam och sd tror jag att folk som har daligt
sjdlvfortroende paverkas mer. For de vdgar kanske inte sticka ut frdn mingden och
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kli sig i just det de sjalva tycker dr snyggt, utan gar efter reklamer och vad alla andra
har.”

Foljande kommentar visar att man ibland “kanner sig sjdlv genom andra”. Vissa
kanske paverkas av viss reklam:

T, pojke, klass 7: “Annars dr det nog mest parfymreklamerna som paverkar vissa.
Jag anvinder regelbundet parfym, varenda dag. Jag har Armani, Hugo Boss, Calvin
Klein. Jag bar Calvin Klein Summer, Winter, Spring och vanliga.”

U, pojke, klass 7: "Jag har bara en riktig parfym. Vad heter den nu?”

T: “Stjgrnan, vas”

U: ”Ja, Stjgrnan kanske den heter. Jag fick den i julas.”

T: "Jag har anvint parfym dnda sedan lekis. Dd sprang man ju runt mycket och
stojade och ville inte att det skulle lukta svett. Och dd kérde jag vil med Axe eller
ndgot. Men nu anvinder jag lite dyrare mdrken. Axe, den luktar ju starkt, men den
haller inte sd lange. De dyrare mirkena dr mer hdllbara. Men det var val forst i sjuan
som jag bérjade ligga mirke till reklamen for dem. Armani fick jag i julas.”

U: "Det ldter som Arne, vet du, Arm-Arne.”

Slutligen fills foljande insiktsfulla kommentar, som kanske dr ganska symptomatisk,
inte minst for marknadsférare, massmedia och konsumentforskare.

A, flicka, 1 ring: ”Ja, en del vuxna pdverkas ju att tro att vi yngre skulle pdverkas
negativt av reklamen, men vi bryr oss faktiskt inte.”

Enkatresultat: skillnader mellan konen
Finns det da ndgra konsskillnader i installningen till reklam och dess koppling till
nojdheten med undersokta livsomrdden? Resultaten visas i tabell 10.2

TageLL 10.2: Medelvarden pa olika uppfattningar om reklam uppdelat pa kan (flickor/pojkar), samt
signifikanta korrelationer mellan denna uppfattning och undersokta ngjdhetsomraden ()n =

flickor/pojkar).
Kiass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium  Gymnasium  Vuxna
(n=40/53) (n=83/103) (n=68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Informationsvarde 2,46/2,45 2,48/2,22 2,40/1,93 2,39/1,98* 2,41/2,15*
Nojd med sig sjalv
N6jd med 0,30 (P) 0,26 (P)

viktrelaterad halsa

Underhallningsvarde 2,78/2,74 2,63/2,36* 2,61/2,16** 2,33/1,99* 2,17/2,20
NGjd med sig sjalvy -0,24 (F) 0,31 (P) -0,35 (F)
NGjd med klader 0,29 (P) -0,22 (F)
N&jd med -0,28 (F) -0,29 (F)
viktrelaterad halsa

Felaktiga 2,99/2,95 3,20/2,89** 3,60/2,90* 3,17/2,70* 3,21/2,87*
varderingar

Ogillande 3,07/3,50* 3,74/3,76 4,06/3,95 4,16/4,04 4,25/4,04*
NOjd med klader 0,28 (F)

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, * p<o,1
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[ s& gott som samtliga aldrar tycker pojkar och min att reklamen ger mindre
information och ar mindre underhillande dn vad jaimndriga flickor och kvinnor gor.
Flickor och kvinnor tycker dock att reklamen formedlar felaktiga varderingar i storre
utstrickning. Nir det giller ogillande av reklam finns signifikanta skillnader mellan
konen for tvd grupper: smapojkar i klass tre — fyra tycker signifikant simre om reklam
dn jamndriga flickor och detsamma galler f6r vuxna kvinnor.

Ifriga om kopplingar mellan instillning till reklam och att vara n6jd med undersokta
omriden visar de svaga korrelationer som finns dock en tendens att den hir
kopplingen ar negativ for flickor/kvinnor, men positiv for pojkar/man. Det vill siga,
medan i synnerhet vuxna kvinnor som tycker att reklamen ar underhdllande ar nigot
mindre nojda med bade sig sjalva, sina klader och sin viktrelaterade halsa ar pojkar
med samma uppfattning i stallet nojdare med sig sjdlv och sina klader.

Den hir tendensen kan tolkas som att reklamen faktiskt uppmaélar mer ouppndeliga
ideal for flickor och kvinnor, som de kanske inte kan leva upp till och darfor kdnner
sig mindre nojda. For pojkar formedlar reklamen kanske mer anvindbar information,
om inte annat som forstroelse.

Intervjuresultat: skillnader mellan konen
Vi ska liksom tidigare avsluta avsnittet med ndgra intervjumonster. Har ligger fokus pa
monster som verkar konsspecifika. De kan kanske bidra till att forklara framkomna
konsskillnader.

Nir det galler fordldrar dr det mojligen sd att pappor upplever att de paverkas i
mindre grad an mammor.

A, pappa: ”Nej, jag tycker inte att man blir speciellt pdverkad. Det dr sd mycket
reklam att om man skulle bli pdverkad av allting dd skulle det bli tungt for en,
ekonomiskt.”

B och C, doéttrar (16 och 14 dr): ”Jo, men det gér vi nog.”

D, dotter (1o ir): "Nar jag fylide dr, dd énskade jag mig en Barbiedocka som jag sett
reklam for.”

E, mamma: “Jag tror ju att man blir pdverkad omedvetet, fastin man inte tinker pd
det sjalv, det tror jag.”

F, pappa: "Nej, inte mycket, tror jag. Flickorna paverkas nog indireks.”
G och H, dottrar (1o och 7 ar): "Nej, det gor vi inte.”

I, mamma: "Ofta. Ofta av, ja, ICA-reklamen och sedan... Vi handlar mest pd Prix
och de saker som de har att silja pdverkas vi ju av. Det dr oftast reklambladen, men
de har ju dven reklam pd TV, ddr de visar vissa inslag. Visst utnyttjar vi
extraerbjudanden dd och da ...”

K, son (12 ar): ”Ja, jag pdverkas i alla fall inte.”

Ett annat resultat ar att flickor, inte forvdnande, tycks ligga marke till reklam for
kosmetika och harvardsprodukter mer dn pojkar.
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L, flicka, klass 3: *Ja, det tror jag. Av schamporeklamen.”

M, flicka, klass 3:”Jag blir pdverkad av sminkreklam ocksd. For nir de visar reklam
for smink i tidningar och sd vill jag ha det.”

N, flicka, klass 4: "Om man ser ndgot som man tycker dr jdttejittesnyggt sd kanske
man vill ba det. Men det har inte hint si ofta. Det brukar ju inte vara sd mycket
reklam for klader for barn. Men smink, det har jag velat ha mdnga ganger.”

0, flicka, klass 6: "Ja, balvt pdverkas jag nog. For schampo. Hdret blir extra glansigt
och sddar. Smink ocksd, kanske. Men inte ndr det galler klader, dem ser man i
butiken. Jag gillar inte att ha samma klider som kompisar. Det finns ju risk att fler
koper det som syns i reklamen.”

P, flicka, klass 6: “Ja, det ir mycket roligare att ba sin egen stil.”

Slutligen ett lite intressant monster som bara fanns bland mellanstadiepojkar, namligen
att reklam kan vara bra fér att den ar valdsam:

Q, pojke, klass 5: ”Fotbollsreklam ndr domaren glidtacklar ... Fotbollsreklamen nir
ett huvud dker av och sd sparkar de pd det. Det dr reklam for italienska ligan. Nej,
Europaligan. Och Nikereklamerna. Den forsta var ju den dir nir de sprang runt i
stadion, vet du, sjilva arenan, den dir oléreklamen och da sprang de runt dar och i
slutet blev en glidtacklad av domaren. Och alla var skadade, belt blodiga var de.”

R, pojke, klass 6: "Ja, den hir Toyotareklamen. Det dr reklam for airbag for knina,
dr det. Han tejpar pd sig en massa folie ...”

S, pojke, klass 6: ”Nej, inte folie dr det inte, men sddan hir plast.”

R: "Ja, och sd har han ett jirnror som han sldr den andre med.” (fniss)
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10.4 Kapitelsammanfattning

[ korthet kan resultaten nir det giller kopplingar mellan néjdhet och instillning till
reklam beskrivas enligt tabellen nedan.

TABELL 10.3: Skillnader mellan aldersgrupper och kon ifraga om néjdhet och installning till reklam.

Finns skillnader meitan barn och vuxna? Ja, vuxna har en mer negativ installning.

Intervjumonster - Olika asikter finns representerade hos
bade barn och vuxna, aven om vuxna ar
mer kritiska

- Vuxna anser att barn paverkas mer av
reklam, medan barn anser att vuxna
(samt smabarn) paverkas mer

Finns skillnader mellan aldersgrupper? Nej. Inga signifikanta sadana.

Intervjumonster: - Brareklam ar rolig eller informativ (for
saker man ar intresserad av) {mdnstret
finns i alla aldrar, aven om yngre tycker
att mer reklam ar rolig och har latt att
komma pa exempel)

- Aldre ungdomar skiljer mellan bra
(effektiv) och rolig reklam

- Dalig reklam &r tjatig eller obegriplig

- Det dr svart att komma pa exempel pa
dalig reklam (man kommer inte ihag
den)

- Yngre paverkas inte av reklam entigt sig
sjalva

- Andra aldersgrupper och kon paverkas
mer av reklam an man sjalv gor

- Forstaelsen av reklamens roll i
samhallet och hur den fungerar vaxer
gradvis, men &r ofta férvanansvart god

Finns skillnader mellan konen? Ftickor och kvinnor menar i signifikant storre
utstrackning att reklamen formedlar felaktiga
varderingar. Kopplingarna mellan installning och
reklam ar negativa for flickor/kvinnor, men
positiva for pojkar.

Intervjumonster - Flickor och pojkar tenderar att

diskutera konstypisk reklam

- Fler pojkar/man paverkas inte av
reklam (enligt sig sjalva), medan fler
flickor/kvinnor tror att de paverkas

- Endel smapojkar gillar valdsam reklam
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Kapitel 11

Mottaglighet for social paverkan I: Informativ och
normativ paverkan infor kop

Att gora som alla andra 4r ofta en bra idé. Infor en ny situation eller i en ny milj6 ar
det minga som tar efter andra minniskor i omgivningen, ber om rad eller helt enkelt
observerar hur andra beter sig och anpassar sig darefter. Sociala influenser ar ett
naturligt inslag i livet och ger vanligtvis goda riktlinjer for lampligt beteende. Cialdini
(1993) listar foljaktligen social bevisning (”social proof”) som en av de sex viktigaste
psykologiska principer vi manniskor tenderar att félja. Samtidigt finns en uppfattning
att det inte dr bra att folja mangden, utan béttre att vara sjilvstindig och oberoende.

Darfor ska vi i de foljande evd kapitlen titta nirmare pd tvd omraden som handlar
om hur man pdverkas av minniskor i omgivningen, dels mottagligheten for social
paverkan infor kop, dels i vilken utstrackning man dgnar sig dt och uppméarksammar
kommunikation om konsumtionsfrigor i familjen (i kapitel tolv), samt om det finns
nagra samband mellan beteenden och uppfattningar pd dessa omriden och néjdheten
med undersokta livsomraden. Stammer det att "ensam ar stark” eller dr det snarare sa
att ”ju mer vi dr tillsammans (eller dtminstone ju mer vi tar intryck av varandra), ju
gladare vi bli”?

11.1 Mottagligheten for informativ och normativ paverkan infor kop

Man kan skilja pd tvd typer av social pdverkan utifrin deras grundmotiv: informativ
och normativ paverkan.

Informativ paverkan har som motiv att andra minniskor med storre erfarenheter av
ngot faktiskt har battre kunskaper och dirfor dr viarda att radfridga. Nar (1) sidana
experter finns tillgangliga och sarskilt (2) nar situationen ar otydlig, till exempel nér
man stalls infor val mellan till synes likvardiga alternativ, samt (3) nar man har ont om
tid for att sjalv gora jamforelser och overviaganden, ar det ofta en bra tumregel att be
om rdd eller gora som andra gor. Kort sagt finns ett bakomliggande behov av
information, samt en uppfattning om att andra kan forse oss med relevant information.

Normativ pdverkan har som yttersta motiv att inte bli utesluten ur gruppen.
Evolutionen har lirt oss att manniskans overlevnad och vilfard gynnas av samarbete 1
en storre grupp eller flock. Fér att minska risken for missforstdnd och interna
konflikter utvecklar gruppen en uppsattning sociala normer och varderingar, det vill
siga regler for vilka beteenden och uppfattningar som ar limpliga eller ¢j. Den som
inte lyder dessa sociala normer uppfattas som ett hot mot gruppens siakerhet. Darfor
loper en siddan manniska risk att bli utstott frin gruppen om han eller hon inte
anpassar sig till normen. For stendldersmanniskan torde detta ha varit en av de allra
virsta bestraffningarna, eftersom den inte sillan ledde till att man gick under och helt
enkelt dog. P4 medeltiden kunde man ju bli fredlos eller bannlyst vilket betydde att
man blev ett oppet villebrdd som inte lingre kunde rikna med samhiliets beskydd.
Och dn idag sanktioneras olimpliga beteenden med svédrigheter att komma tillbaka till
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samhillet, till exempel efter ett fdngelsestraff. Det dr kanske darfor som social
uteslutning fortfarande dr ett maktmedel som anviands av mobbare pd alla nivder och
dirfor som sd manga manniskor fortfarande ar rddda att bli utstotta eller till och med
bara kinna sig utanfér. Detta leder till att man blir mycket observant pd vad andra
tycker och tinker och gér. Om man gor som alla andra kan man atminstone inte bli
kritiserad och dn mindre utesluten ur gruppen.

Ett ofta citerat exempel pa styrkan i normativ social paverkan ar Aschs (1951, 1956,
1961) experiment dar forsokspersoner fick uppgiften att matcha lika ldnga linjer. De
fick forst se en linje och sedan valja vilken av tre linjer som var lika ldng, i narheten av
en storre grupp som alla kunde se varandras val. Nar alla andra i gruppen, som var
inforstidda med experimentet, valde fel linje upprepades detta felaktiga val en stor
majoritet av forsokspersonerna. Det bakomliggande behovet ndr det galler
mottaglighet for normativ pdverkan ar alltsd tillhorighet och gemenskap, ett av
manniskans mest grundliggande behov enligt till exempel Maslow (1954).

Eftersom kop och konsumtion har blivit vanliga aktiviteter 1 dagens
konsumtionssamhille och dgodelar anvinds som symboler f6r den egna identiteten
likvdl som for grupptillhorigheten blir det en intressant friga i vilken utstrackning
konsumenter i olika aldersgrupper och av olika kén anvinder sig av informativa och
normativa influenser infoér kop. Detta kan saga nidgot om utvecklingen av tilltron till
andra minniskor som informationskallor, samt om grupptillhorighetens betydelse i
livets olika skeden. Det kan ocksd ligga till grund f6r anpassning av
marknadskommunikationen till olika mélgrupper.

Fragan om hur mottagligheten for informativ och normativ paverkan samvarierar
med nojdheten med olika konsumtionsrelaterade livsomraden kan ocksa siga ndgot om
huruvida dessa typer av paverkan bér uppmuntras ur ett bredare samhallsperspektiv.
Om mottaglighet for en viss typ av paverkan infor kép kan kopplas till missnéje med
kopens ackumulerade utfall i form av hur nojda eller missnéjda konsumenter ar med
olika konsumtionsomraden si bor marknadsforare, forildrar, lirare med flera kanske
forsoka lira unga konsumenter att lita mer till sig sjdlva — eller lita mer till andra, om
nu detta visar sig ha en positiv koppling till nojdheten.

11.2 Skillnader i néjdhet och mottaglighet fér pdverkan infor kép mellan
aldersgrupper och kén

Mottagligheten for informativ och normativ paverkan infér kop mattes som sagt med
en oversdttning av Bearden, Netemeyer och Teals (1989) skala ”Susceptibility to
Interpersonal Influence™:

o Informativ paverkan: (1) ”Jag ber ofta andra minniskor om rad innan jag
bestammer vad jag ska kopa”, (2) "Om jag inte kan si mycket om en sak
fragar jag ofta familj eller vinner om rdd”, samt (3) ”Jag frigar ofta vianner
och familj om rad fore kop”.

o Normativ paverkan: (1) ”Det ir viktigt fér mig att andra gillar de saker och
varumirken jag koper”, {2) "Jag koper sallan det senaste, det som ir inne,
innan jag vet vad mina vinner tycker”, (3) ”Jag tycker att jag ar lik de
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ménniskor som képer samma saker och varumirken som jag”, (4) "Nar jag
ska kopa ndgot viljer jag ofta kinda varumarken”, (5) ”Jag tror att andra far
ett intryck av hurdan jag ar utifrdn de saker och varumirken jag anvinder”
(ingdr dven 1 “Materialistic Attitudes™), (6) “Jag koper girna kinda
varumirken om det ir saker som andra kommer att se mig anvidnda”, samt
(7) ”Jag kanner gemenskap med andra om jag koper samma saker eller
varumdirken som dem”.

Inga intervjufrdgor stilldes specifikt om social pdverkan infor koép, men ndgra
uttalanden kan dnd4 kopplas till detta omrade.

Enkatresultat

I den hiar undersokningen finns inga skillnader i mottagligheten for varken informativ
eller normativ pdverkan infor koép mellan unga konsumenter i olika dldersgrupper,
ddremot dr fordldrarna signifikant mindre mottagliga f6r bagge typer av pdverkan
(Informativ paverkan: M, = 3,17, M =2,92, F(789) = 11,361, p = 0,001; Normativ
paverkan: M, = 2,56, M =1,98, F(789) = 106,305, p = 0,000).

barn ruxna

TaBeLL 11.1: Medelvarden for mottaglighet for normativ och informativ paverkan infor kop i olika
aldersgrupper, samt signifikanta korrelationer med undersokta ngjdhetsomraden.

Alla Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
(n=93) (n = 186) (n=131) (n = 158) (n = 257)

Informativ 3,14 3,09 3,23 3,24” 2,92

Nojd med sig sjalv 0,15

No6jd med klader 0,17 0,24

Nojd med 0,25 0,24

viktrelaterad halsa

Normativ 2,52 2,56 2,64 2,52” 1,97

Nojd med sig sjalv 0,22

Nojd med klader 0,30

Signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test, "p<o,1

Tittar vi pd signifikanta korrelationer med undersokta nojdhetsomraden finns ett antal
sddana, visserligen svaga, men samtliga positiva. Detta kan tolkas som att
mottagligheten for bdde normativ och informativ padverkan fore kan vara gynnsam for
att fa information som kan utnyttjas for ate gora bra kép som man kan vara néjd med,
enligt avhandlingens tolkningsmodell for att de underldttar balansen mellan att sticka
ut och att passa in i gruppen och dirmed skapar inflytande och upplevd kontroll.

Skillnader mellan konen nar det giller mottaglighet for normativ och informativ
paverkan infor kop och korrelationer med undersékta nojdhetsomriden redovisas i
tabell 11.2.
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TABELL 11.2B: Medelvarden for mottaglighet for informativ paverkan infor kop (flickor/pojkar), samt
signifikanta korrelationer med undersokta ngjdhetsomraden.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna

(n =40/53) (n=283/103) (n=68/63) (n =70/88) (n = 152/105)
Informativ 3,20/3,09 3,19/3,01 3,85/2,86" 3,31/3,19 2,90/2,94
paverkan
Nojd med sig sjalv 0,30 (F)
NOjd med klader 0,31 (F) 0,29/0,33
NOjd med 0,30 (P) 0,27 (F)
vikt/halsa

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, * p<o,1,

Nir det giller mottagligheten for informativ pdverkan infor kop finns en signifikant
skillnad mellan konen i hogstadiedidern, dd pojkar tycks betydligt mindre bendgna att
soka information frin omgivningen, medan flickornas benigenhet att géra detta okar
kraftige istallet.

TABELL 11.2A: Medelvarden for mottaglighet for normativ paverkan infor kop (flickor/pojkar), samt
signifikanta korrelationer med undersokta néjdhetsomraden.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna

(n = 40/53) (n =83/103) (n = 68/63) (n = 70/88) (n = 152/105)
Normativ 2,61/2,45 2,56/2,56 2,64,/2,63 2,52/2,52 1,94/2,02
paverkan
Nojd med sig sjalv. 0,33 (F)
NOjd med klader 0,39 (P) 0,31 (P)
NOjd med vikt 0,27 (P)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1

Det finns inga konsskillnader nar det giller mottagligheten f6r normativ paverkan infor
kop. De signifikanta korrelationer som finns mellan mottagligheten for den har typen
av paverkan och nojdheten med undersokta omraden dr alla positiva.

Tvirtemot tidigare forskningsresultat tycks en uppmirksamhet p3 normativ
information inte vara forknippad med att vara mindre nojd, vilket kan tankas félja av
den vanliga uppfattningen att man forsoker anpassa sig till omgivningens normer och
virderingar eftersom man kdnner sig osiker och kanske inte dr s nojd med sig sjalv
eller andra livsomrdden.

Sammantaget antyder enkitresultaten att det dr bra for nojdheten att vara
uppmirksam pd bdde normativ och informativ information infor képsituationer,
alternativt att néjda manniskor dr ndgot mer uppmairksamma pd sidan information.
Utifrdn antagandet om att det ar bra att skaffa sig information fér att kunna utforma
sina relationer med andra minniskor pd ett tillfredsstillande satt ar de positiva
kopplingarna (om 4dn svaga) inte férvinande.

Intervjuresultat

Finns det, slutligen, aven tecken pa detta i intervjusvaren? Omradet social paverkan
infor kop dr svart att friga om, men i samband med andra frigor framkom, som vi
redan har sett, minga goda exempel pa hur unga konsumenter anvander sig av social
information. Hiar kommer ndgra till diar detta ar ganska tydligt. Detta ménster
aterfinns bland unga konsumenter i hela det undersokta dldersspannet.
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Kompisar ar minst lika viktiga som marknadskommunikation nar det galler att fi
information om var man ska kopa saker. Har ar bara ett exempel pa et forhallande
som fanns i alla &ldersgrupper:

I (jag): Var fdr ni vanligtvis idéer om vad ni ska kopa ifran?
A, pojke, klass 7: "Kompisar som bar saker.”
B, pojke, klass 7: ”Ja, man kollar vad de andra har.”

Foljande citat visar ocksd pa den fina balansen mellan att sticka ut och att passa in.
Man ska ha liknande saker, i detta fall klider, som kompisarna, men inte exakt
likadana.

C, pojke, klass 4: "Om mina kompisar har varit och handlat och till exempel kipt
nya klider. Dd ser ju jag dem och tycker kanske att de dr fina eller bra. Dd dker jag
och koper ndgra sddana, eller, ja, i andra farger och sdddr. Jag skulle ju inte képa
precis likadana.”

Har visas hur den hir balansen kan anvindas for att skaffa nya vinner:

D, pojke, klass 4: "Till exempel, det var ju ndgon gding reklam for Pokémon. Men
det koper jag inte bara for reklamen. Liksom hir i skolan har jag ju ndstan inga
kompisar, sedan jag flyttade fran Valla. E Gr rdtt snill ju, men annars ... Dd, liksom
sd kan jag ju kopa ndgra Pokémonkort for att ldra kanna ndgra hir och sa. Det har
jag gjort. Det fungerade ganska bra.”

Ofta finns en negativ instillning till dem som anstranger sig alltfor mycket for att
forsoka passa in. Citatet nedan visar dels detta, dels hur det ar bra att vara
uppmarksam pd produktinformation i form av word-of-mouth. P4 frigan om vilka
som paverkas av reklam svarar till exempel nigra pojkar:

F, pojke, klass 6: ”Ja, det ir sddana hir mjukisar. De mjuka, de som vill smdlta in.”
G, pojke, klass 6: "Vuxna. De bara: *Ab, det har kommit nya Nike! De mdste jag
bal’

H, pojke, klass 6: ”Ja, de dir luftskorna.”

F: "De dr kalla.”

G: "Har du provat dem?”

F: "Nej.”

G: "Hur vet du dd att de dr kalla?”

F: "Chansar. Ndrd, alla siiger det. Det ser sd ut, som om de springer barfota. De
springer pd luftkuddar. Jag har sett det i reklamen. Eller det kanske var Puma.”

Nagra hogstadieelever svarar:

I, flicka, klass 7: "Modefreak, kanske. De som koper allt nyit.”
I (jag): "Kdanner ni ndagra saidanaz”
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K, pojke, klass 7: “Ja. X7

J: “Han dr inget modefreak. Han tror att han dr det, men det dr han inte.”
[ (jag): ” Pdverkas han mycket av reklam, tror ni?”

K: ”Nej, han pdverkas av alla andra.”

Dessa avslutande tvd citat apropd vem som pdverkas av reklam visar pd insikter i att
anpassning till gruppen kan oka populariteten, dven om den ytliga anpassning det
innebar att kopa saker kanske inte ar nog:

L, pojke, klass 6: "Ja, de som dr intresserade av klader och madste ha senaste mode
och sd, de kan ju pdverkas |av reklam). De forséker bara vara snygga genom att ha
de finaste kliderna pd sig. Det dr mest vuxna och tondringar, de som dr kanske 18
dr. Man blir vil poppis om man har vissa saker. For att det dr vil andra som ocksd
vill ha de sakerna. Och om man hanger ihop med den personen som har sakerna sd
blir man kanske ungefir likadan. Eller kan lana dem kanske.”

M, pojke, klass 7: ”Det dr de som har ddligt sjdlvfortroende. Jag dr inte sddan. Vissa
koper saker for att bli populira. Men man kan aldrig képa sig populdr. Man mdste
kanna ratt folk.”

11.3 Kapitelsammanfattning

Sammanfattningsvis anvidnder sig unga konsumenter av biade normativ och informativ
information infor kop och det finns positiva kopplingar mellan anvindningen av sidan
information och att vara nojd med de livsomraden som undersokts i den har studien.

Detta kan enligt avhandlingens tolkningsmodell tolkas som att en uppmarksamhet
pé alla sorters information i omgivningen, dven normativ sddan, bidrar tll balansen
mellan att anpassa sig och utmarka sig i gruppen och darigenom bidrar till inflytande
och medféljande nojdhet.



210

Kapitel 12

Mottaglighet for social paverkan Il: Kommunikation
om konsumtion

[ detta kapitel ska vi titta nirmare pd kommunikation och lirande om kop, sparande
och reklam inom familjen.

12. 1 Kommunikation om konsumtion i familjen

Det har sagts att forskares intresse for kidrnfamiljens interaktionsménster borjade med
Burgess (1927) konceptualisering av familjen som “en enhet bestdende av
interagerande personligheter” (Farber 1964). I slutet av andra virldskriget hade den
har definitionen blivit den vanligaste i sociologisk forskning (Aldous & Hill 1967). Det
sattes dirmed likhetstecken mellan familj och kdrnfamilj (till skillnad frin hela
slikten).

[ borjan var sociologer mest intresserade av interaktionen mellan man och hustru,
men med tiden har dven interaktionen mellan férildrar och barn uppmairksammats.
Interaktionen mellan syskon har dock inte ront ndgot storre intresse. Aldous (1977)
gor en oversikt av den sociologiska forskningen om familjens interaktionsmonster.
Sdger den oss ndgot om interaktionen nir det giller konsumtionsfrigor?

Redan 197o-talets USA priglades av stigande skilsmissotal och barn som fick mer att
sdga till om i familjen. Detta dr resultatet av langsiktiga historiska processer.

I och med urbaniseringen och religionens minskade grepp om manniskorna har
skilsmassor gradvis blivit mer accepterade. En frinskild kvinna har ju ocksid mycket
storre mojligheter att forsoérja sig nu dn forr. Nar det bara finns en vuxen i familjen far
barnen ofta storre inflytande.

Likasd har den obligatoriska skolgidngen gjort att barnen redan tidigt blir
exponerade for uppfattningar frdn andra hill dn féridldrarnas. De dr inte heller lika
beroende av att fordldrarna bidrar till deras yrkesutbildning som i gamla tiders
skrdsamhille. Dirfor blir den viktigaste, sammanhdllande kraften i familjen alltmer
medlemmarnas egen vilja att fortsitta vara en familj (Aldous 1977).

Om man som Weber (1930/1958) definierar makt som férmdgan att férdndra
manniskors beteende inser man snabbt att familjen ofta blir en arena for maktspel. Den
som har storst resurser i familjen dr ocksd den som har makten (Blood & Wolfe 1960).
I friga om ekonomiska resurser ar det forstds vanligen fordldrarna som har makten.
Men med tanke pa det 6kade behovet av att bevara familjeharmonin dr det i de flesta
familjer vanligare att man forhandlar sig fram till en losning ndr det giller hur
pengarna ska fordelas. Harmoniska relationer forbiattrar familjens Gverlevnadsférmaga
(Aldous 1977). Samtidigt kan mdnga familjeinteraktioner beskrivas 1 termer av si
kallat generaliserat resursutbyte (”generalized exchange”). Det innebdr att man stottar
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och gynnar varandra utan att férvianta sig ndgon omedelbar ersittning frin den
familjemedlem man hjalper (Ekeh 1974).

I studier av interaktionen mellan tondringar och deras foraldrar har det foga
forvanande visat sig att tondringar som tyckte bra om sina foraldrar ocksd lat sig
paverkas mer av dem. Dessa tondringar viande sig gdrna till sina fordldrar for att be om
rad, accepterade deras regler och uppskattade deras storre kunskaper. I forhallande till
sina tondringar hade férildrarna alltsd bade radgivande och auktoritativa resurser samt
expertis. Och med dessa resurser foljde en makt att paverka genom att stodja, men
utan att tvinga (Smith 1993).

Tidigare forskning visar att avsiktlig uppfostran i hemmet nir det galler fridgor som
ror kop, sparande och konsumtion ar forhdllandevis sillsynt (Ward et al. 1977).
Daremot tar ju barn och ungdomar intryck av sina férildrar i form av observationer
och interaktion (t ex Bandura 1989). Det finns da risk att forildrarnas hoga tempo i
vardagen fdr negativa effekter pd barnens stressnivd. 1 en undersokning av
Barnombudsmannen (23 mars 2004) berattar barn att fordldrarnas stressande, att de
inte hittar nycklar, kommer for sent till méten eller till sitt jobb och si vidare, gor att
barnen ocksd kanner sig stressade. Denna form av stress har indirekt att gora med
konsumtion, eftersom den ar arbetsrelaterad och foraldrarna mdste jobba mycket for
att ha rdd att konsumera.

Stressade foraldrar far ocksa mindre tid over till att kommunicera med sina barn,
dven om saker som rér kép, sparande och konsumtion. I ovan nimnda undersokning
(Nyberg i DN, 23 mars 2004) sdger 9 — 16-aringarna sjilva att de vill att foraldrarna
ska hjilpa dem artt sdtta grianser, samt visa intresse for sina barn och hur de mar.
Likasd uppmuntrar Chan (2003) féraldrar som vill forhindra materiella virderingar
hos sina barn att vara restriktiva med vecko- eller minadspeng, lira dem att vanner ir
viktigare dn saker, samt att reklamen inte gar att lita pd.

Slutsatsen av den begransade forskningen om konsumentuppfostran och néjdhet och
vilbefinnande blir att, eftersom kommunikation om kép, sparande och konsumtion
utgor en form av interaktion mellan foraldrar och barn som uppskattas av barnen, si
bor de barn som tycker sig fa forhallandevis mycket konsumtionsuppfostran i hemmet
vara nojdare med olika konsumtionsrelaterade livsomrdden. Sidan kommunikation
visar att barnen har tillero till sina fordldrars kunskaper och kan vianda sig till dem fér
att fa rdd och tips i fragor som ror kop, sparande och konsumtion. 1 virt moderna
samhille ar manga foraldrar ocksa 6ppna for att ldra av sina barn, sa vi kan férvinta
oss en positiv koppling dven for foraldrarna.
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12.2 Skillnader i n6jdhet och kommunikation om konsumtion i familjen
mellan aldersgrupper och kén

Vi ska nu gd vidare med att titta pa resultaten.

Enkatresultat
Kommunikation i familjen mittes som sagt med foljande egenkonstruerade matt:

Kop och sparande: (1) ”Jag har lart mig mycket av mina fordldrar ndr det
galler att gora bra kop”, (2) *Mina féraldrar forsoker lira mig hur man ska
gora bra kop, (3) "Mina foridldrar och jag talar mycket med varandra om
olika typer av kép™, (4) "Jag har lirt mig mycket av mina foraldrar nidr det
galler sparande”, (5) ”Mina foraldrar forséker ldra mig atr spara”, (6) "Mina
fordldrar och jag talar mycket med varandra om sparande”.

Reklam: (1) ”Jag har lart mig mycket av mina férdldrar nar det galler vad jag
tycker om reklam”, {2) ”Mina foraldrar forsoker lira mig vad reklam gér ut
pa”, (3) "Mina forildrar och jag talar mycket med varandra om reklam”.
Mat, klader och hdlsa: (1) ”Jag har lart mig mycket av mina foraldrar nar det
galler matvanor”,(2) "Mina fordldrar forsoker lira mig att f4 bra matvanor,
{3) ”"Mina forildrar och jag talar mycket med varandra om hur man ska ata”,
{4) "Mina fordldrar och jag talar mycket med varandra om klader”, (s)
”Mina foraldrar talar mycket med varandra om motion och hilsa™.

Fordldrarnas frdgor kunde pa liknande satt indelas i foljande faktorer:

K&p och sparande: (1) ”Jag foérsoker lira mitt/mina barn hur man ska gora
bra kop”, (2) ”I familjen talar vi mycket med varandra om olika typer av
kop”, (3) ”Jag forsoker lira mitt/mina barn att spara”, (4) ”I familjen talar vi
mycket med varandra om sparande”.

Reklam: (1) ”Jag forsoker lira mitt/mina barn vad reklam gdr ut pd”, (2) 71
familjen talar vi mycket med varandra om reklam”.

Mat, klader och halsa: (1) “Jag forsoker lira mitt/mina barn att fi bra
matvanor”, (2) ”I familjen talar vi mycket med varandra om hur man ska
ata”, (3) I familjen talar vi mycket med varandra om klader”, samt (4) 1
familjen talar vi mycket med varandra om motion och hilsa.

Medelvdrden for olika aldersgrupper och kon, samt signifikanta korrelationer med
undersokta nojdhetsomraden visas i tabellerna nedan.
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TaBELL 12.1: Medelvarden for olika aldersgrupper, samt signifikanta korrelationer med undersokta

n6jdhetsomraden.
Alla Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium  Gymnasium  Vuxna
(n=93) (n = 186) (n =131) (n = 158) (n = 257)
Kop och sparande 3,23 3,21 3,22 3,18 3,58
Nojd med sig sjalv 0,25 0,19 0,22
No6jd med klader 0,35 0,23 0,21
Nojd med vikt/halsa 0,28 0,32 0,20
Reklam 2,44 2,35 2,24” 2,06 3,06
Nojd med sig sjalv 0,17
Nojd med klader 0,21 0,23
Nojd med vikt/halsa 0,27 0,23
Mat, klader och 3,42 3,38 3,30 3,37 3,84
hdlsa
Nojd med sig sjalv 0,19
Nojd med klader 0,23 0,26
Nojd med vikt/halsa 0,27 0,26 0,20 0,20

Signitikant grians mellan dldersgrupper enligt Scheffes test, ”p<o,1

Undersokningsresultaten visar pd fi signifikanta skillnader i medelvirden mellan
aldersgrupper och kon. Foraldrarna upplever att de diskuterar bdde kop och sparande,
reklam och mat och hilsa mer med sina barn dn vad barnen upplever att de faktiskt
gor. Eftersom det r6r sig om olika matt gdr det inte att siga om skillnaderna ar
statistiskt signifikanta. Gymnasieelever anger att de talar nagot mindre om reklam
hemma 4n yngre grupper. Citaten ovan visade ju att de vid det har laget redan lirt sig
hur reklam fungerar. Eftersom reklam anda inte uppfattades som sarskilt vikrigt av
konsumenter i ndgra aldersgrupper kan man tinka sig att det inte dar nagot vanligt
samtalsamne helt apropa.

Om vi tittar pd korrelationer mellan kommunikation om konsumtion hemma och
nojdheten med undersokta livsomraden pekar samtliga resultat pa att konsumtion om
kommunikation ar bra. Det finns positiva korrelationer mellan att vara néjd med
undersokta livsomrdden och att kommunicera mer med sin familj om dessa fragor.
Antingen dr det sd att nojda konsumenter kommunicerar och diskuterar mer 6ver
huvud taget, dven om konsumtion, eller s har kommunikation just om konsumtion ¢n
effekt pa nojdheten med mer eller mindre konsumtionsrelaterade livsomraden.

TasELL 12.2: Medelvarden for olika kon (flickor/pojkar), samt signifikanta korrelationer med
undersokta nojdhetsomraden.

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium  Gymnasium  Vuxna

(n = 40/53) (n=83/103) (n=68/63) (n=70/88) (n=152/105)
Kop och sparande 3,29/3,18 3,12/3,28 3,22/3,21 3,31/3,08 3,65/3,46
Nojd med sig sjalv 0,22 (F) 0,25 (F) 0,22 (F)
Najd med klader 0,45 (F) 0,28 (P) 0,24 (P) 0,17 (F)
Nojd med vikt/ halsa 0,33 (F) 0,24/0,38 0,22 (P)
Reklam 2,53/2,36 2,33/2,37 2,21/2,29 2,07/2,05 3,14/2,95
Nojd med sig sjalv 0,33 (F)
Nojd med klader 0,28 (F)
NGjd med vikt/ halsa 0,33/0,22
Mat, klader och halsa 3,40/3,44 3,47/3,30 3,49/3,08™ 3,51/3,25* 3,91/3,73*
Nojd med sig sjalv 0,27 (F) 0,33 (F)
Nojd med klader 0,38/0,38 0,25/0,21 0,44 (F) 0,28/0,22 0,17 (F)
Nojd med vikt/ halsa 0,25/0,28 0,27 (P) 0,28/0,27 0,23 (F)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1
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Nir det giller kommunikation om mat och hilsa finns signifikanta skillnader mellan
konen i hogstadiet och gymnasieskolan, dar flickor diskuterar detta mer dn pojkar med
sina fordldrar. Atminstone upplever de att det ar si. Modrar diskuterar ocksa dessa
fragor signifikant oftare samtliga omrdden med barnen 4n vad fiderna gor.

Korrelationerna mellan att vara nojd med undersokta omriden och att tala om
konsumtionsfragor i familjen ir alla positiva. Antingen talar nojda konsumenter mer
med varandra om konsumtion eller sd bidrar sidana diskussioner till nojdheten genom
att man klargor olika saker for varandra. Qavsett vilket tycks det inte vara negativt att
dryfta konsumtionsfragor inom familjen.

Intervjuresultat

Vi ska avsluta detta kapitel med ndgra utdrag ur intervjuerna som ger exempel pa hur
barn och forildrar lir sig genom att kommunicera med varandra, samt dven genom
observation.

P4 fragan om délig reklam noterar elever i tredje och fjarde klass:

A, flicka, klass 3: ”Jag kom pd en till dalig reklam. Det dr den hir reklamen for by.
Din by blir tio dr yngre. Och sd visar de en bild dir hon ser likadan ut.”

B, pojke, klass 3: "Om du anvinde den skulle ju du se ut som en baby i ansiktet.”
(fniss)

A: 7Ja, och du skulle inte finnas 6ver huvud taget. Det var en reklam for babytval
som man skulle anvinda fran tvd manader och uppdt. Och sd fanns det forstds for
foraldrarna ocksd. Men dd sade vi sd hir hemma: Y (lillasyster, baby) bebéver ingen
mjukgérande babytvdl. Hon dr ju redan sd mjuk.” De dr ju bur mjuka som helst,
sddana ddr smdbarn. Rengorande och sd att det blir mjuk by. Det behovs ju inte.”

Samma reklamfilm ger upphov till foljande diskussion dir fordldrar dr inblandade:

C, flicka, klass 4: "Eller ja, lite, men inte sd jittemycket. Det var en reklam som
mamma kollade pd. Det var for sddan hir ansiktskrdm. Det hdr var inte sa att jag
pdverkades utan det var mest pd skimt som jag sade: "Ab, om jag finge prova den!’
for de sade sd hdr att *"Om ni provar den har sd blir ni tio dr yngre'.”

Alla: "Ja den, ja!”

C: "Och di sade jag att den kan ju jag prova sd blir jag en bebis.”

D, flicka, klass 4: "Ndr mamma och jag satt och kollade pd TV da sdg vi den
reklamen, och jag ir ju tio dr, sd dd sade jag ocksd till mamma: 'Dd borde man ju se
ut som en bebis i ansiktet’”

E, flicka, klass 4: "Men det forstdr man ju att det blir konstigt.”

D, flicka, klass 4: "Det dr ju ritt dumt att saga att man blir tio dr yngre, ndr det nu
dr de som dr tio ar.”

E: ”Ja, men den dr ju for vuxna ju!”

Ndgra andra i den yngsta dldersgruppen besvarar frigan om dalig reklam sdhir:
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F, pojke, klass 3: "Mamma tycker ju det. Jag vet inte vilka, men hon har sagt det
ibland.”

G, flicka, klass 4: ”De flesta vuxna bara: *Ab, nu kommer det reklam igen, suck’.”
Alla: ”Ja. Mm.”

H, flicka, klass 4: "Men min syster, hon dr inte intresserad av reklam, for ndr hon
kollar pd Gilmore Girls pd femman och det blir reklam, dd byter hon kanal och
tittar pd ndgot annat istillet sd lange.”

I, flicka, klass 4: ”Ja, sd gor pappa ocksd.”

[ (jag): "Tycker ni battre om reklam dn vad era fordldrar gor?

Alla: Ja!”

G: "De byter alltid kanal nir det kommer reklam.”

J: "Mamma gillar ju den déir reklamen dir hon sdger: "Kan vi kdpa en hdst?”, den
ddar som jag namnde f[orut, "Filmen sponsras av Classic kaffe". Hon som ir
skddespelare i den reklamen, mamma tycker att hon dr jatterolig. Mamma tycker om
de flesta reklamerna, men pappa dr inte si fortjust i dem. Kanske om det ar for
motorcyklar eller sd.”

P4 frdgan om de pdverkas av reklam forekommer foljande tva svar:

K, pojke, klass 4: "Nej, for mamma har berittat, ’Kop INTE det! Det bar de med pd
reklamen, sd det dr bara skit!’”

L, dotter (13 dr): "Nej.”

M, mamma: *Ja ... ndgonstans kanske man gor det, fastan man inte vill (skratt). Jag
undviker medvetet reklamen, for jag tycker inte om den.”

L: ”Ifall jag vet att det dr ndgot annat som dr bra pd en annan kanal sd slir jag éver
och tittar pd det istdllet, men annars tittar jag pd reklamen om inte mamma trycker
bort den.”

Efter frigan om vilka som i sa fall paverkas utspelar sig foljande diskussion:

N, pojke, klass 4: "Det beror nog pd vad man dr f6r en slags manniska. Sddana som
bor i stader och sd pdverkas nog mer. De har ju ndarmare till affirerna. Och de som
bara tanker pd att de ska ha det senaste, klider och sddant.”

O, pojke, klass 4: "Och de som dr lite crazy, som inte tinker. Eller de som dr
jattenoga med att f6lja modet. De dr vil fédda sddana.”

N: "En del iir inte uppfostrade heller.”

[ (jag): "Sd ni tycker att ni har blivit uppfostrade till att inte bry er sd mycket om det
som visas i reklamen?”

N: “Ja, f6r mina [érildrar sdger ifrdn: Nej, det ddr fdr du inte kopa!’ Fast en del
kanske smiter ut och koper det andd, tar pengar ur sina foérildrars plinbok och sd.
Det vet jag en som gjorde.”
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Foljande insikter som svar pa frigan om vilka som pdverkas av reklam, och i s fall
hur, har uppstdtt hos intervjupersonerna genom att de observerat sina foraldrar eller
andra sliktingar:

P, pojke, klass 4: ” Vuxna. De vill képa mer saker. Det ir mer reklam for sidant
som vuxna brukar vilja ha.”

Q, pojke, klass 4: "Ja, ibland brukar mamma och pappa bara sitta framfér TV: n
och stirra och siga: "Ab den dir mdste vi hal’, "Och den dir med!’, "Och det far vi
inte glommal™

R, pojke, klass 6: "Ja. Mamma, till exempel. Ibland nir hon tittar pa reklam sa slir
hon ndven i bordet, bara Dunk! 'Den dir ska jag ha!' Det kan vara till exempel
schampo. Det dr en massa schampon hon vill ha. Men de tar aldrig slut.”

S, pojke, klass 5: "Min mamma, hon vill jamt ha ndgon parfym eller sd som hon ser
pd reklam.”

T, pojke, klass 5: "Mormor vill girna ha tomtar. Hon har képt massor av tomtar
som hon har sett i reklam och sd. Hon samlar pd tomtar.”

U, flicka, klass 4: "Mina forildrar, de kollar inte sd mycket pa TV och bara tanker:
*En sddan vill jag bhal’, utan det dr vanligare att de gdr forbi ett skyltfonster och
tanker: "Ab Gud, en sidan mdste jag ha!’ och sd bar de hort talas om den tidigare,
kanske sett den i reklamen.”

Nir det géller kop av harprodukter kan mamma vara till hjilp. Man kan ocksa lara sig
av mammas misstag.

V, flicka, klass 4: ”Ja, det var ett hdrschampo som jag tinkte kopa, men sedan kom
jag pd att mamma kunde kopa det istillet. Fast hon kopte ett annat som var bittre.
Och det var bdttre for mitt hdr, for mitt hdr blir sd tovigt sd jag behdver ett bra
balsam.”

N, flicka, klass 5: "Ja, det var den dir for hdrfarg och sd. Jo men, de visar bara kort
sd hdr. Men hur ska man farga dd, om man inte kan? De borde visa hur man fargar.
Och ibland si blir det misslyckat, man ska ha rott eller blont och sd blir det inte,
mamma brukar fd typ orange.”

X, flicka, klass 6: "Ja. Men kan bli besviken ocksd. Det har hint mamma ndr det
giller schampo. De visar till exempel en tjej som har jatteglansigt bdr, men dd har de
ju borstat ut det och dessutom har de kanske anvint ett belt annat schampo.”

Foljande samtal visar att det finns pojkar som har koll pa pappas klidkop och kanske
lar sig av dessa. Som svar pd frigan om han har ndgra favoritmarken svarar en tioarig
pojke.
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Y, pojke, klass 5: *Fér mig dr det Puma, pd skor. Jag vet inte om de ir bra, men de

dr smygga. Jag bar inga an, for de dr for dyra. Men om jag hade rdd skulle jag képa,
om jag visste att det var bra kvalitet pd dem. Det vet ju pappa i sd fall.”

S4 har svarar tva tolviringar pd frigan om délig reklam:

Z, pojke, klass 6: "Ja, Dressman. Nar de bara gar omkring med kliderna. Det dr sd
trdkigt, bara.”

A, pojke, klass 6: ”Ja, och sd kan det ju vara lite snuskigt ocksd. Men de dir sd
langsamma bdda tvd. Det dr inget fartfyllt. Det gdr i slow motion ser det ut som.”

1 (jag): "Tror ni att ni kommer att bandla pd Dressman ndr ni blir stora?”

Alla: ”Nej!”

A, pojke, klass 6: "Det dr sd fula klader. Gubbklider.”

Z: "Pappa hatar det. Han handlar bellre pd JC.”

A: 7Ja, pappa med.”

Samma ging har noterat hur andra familjemedlemmar pdverkas av reklam:

Z: "Min pappa pdverkas. Han blir férbannad. *Vad dr det bar for javia skit?’ siger
han. Min gammelmorfar blir ocksd forbannad.”
A: »Gamla pdverkas. For att de blir trétta.”

Foljande exempel visar hur férdldrarna ocksd kan paverkas av barnen:

O, mamma: "I och for sig, om man tittar pd nir vi dr ute och bhandlar ... belst vill
jag ha den minste hemma, han Gr ju bara tvd dr ... men ibland dr man ju tvungen,
det hinder ju att man bara hoppar in pd affiren och alla ungarna dr med, men de fir
ju skrika och vrdla bast de vill. Men dr man dd trétt och grinig och orken dr slut och
dad skriker ndgon av dem: 'Den dir tandkramen, den dr jittebra, den ska vi ha!’, ja,
dd tar man vil den, bra!l”

1 (jag): "Hdander det ofta att det dr saker de vill ha i affaren?”

O: "Ungarna? Ja, men det kommer de ingen vart med.”

[ (jag): “"Men de kanner till olika marken och sd?”

O: ”Ob ja. Det dr det jag menar, de flikar ju in reklam i barnprogram for allt
moyjligt, de vet ju exakt hur de ska ldgga upp det for att ungarna ska tinka: 'Det dir
mdste jag ha!’ Men jag brukar forska resonera med dem. For man kan inte kopa
allt. Och absolut inte allt som finns i reklamen. For det dr ju riktat till en yngre
generation, eller en osiker i alla fall. Si barnen ser: *Ah, vad lycklig jag blir om jag
kan géra sd hdr ndr det har kokat Gver spisen’. Nej, men det hir sjuka. Och pd ndgot
satt blir man ju sjalv pdverkad i alla fall. Fér ndr man springer omkring dir med
kundvagnen, som jag, nir jag sdg den dir Kandoo. Men jag visste ju inte att det var
reklam for den, for jag brukar inte sitta framfor TV: n. Fast pd ndgot sitt hade jag
dndd registrerat att den fanns och ddrfor lade jag mdrke till den. Och sedan kommer
han bem och talar om fér mig vad det var jag bade kopt. Nir jag képte den tinkte
jag inte: 'Ab, vad bra, nu kan han torka sig sjalv!” Men den dkte med, va. Sd



218

sjalvklart blir man ju pdverkad, dven om man tycker att man dr medveten om det.
For jag sdg ju den har lilla grona asken i 6gonvrdn, bland alla andra. Det dr sidana
saker jag menar. Direkt har jag inte blivit pdverkad, men jag blir det indirekt via
ungarna. Men nu menar jag inte att varje gdng vi gdr till affdren, att det slinker med
ndgot som de har sett pd TV, absolut inte. For mina ungar fdr vrdla pd affdren. Det
ror mig inte i ryggen. Ar det nigon som har problem med det si dr det deras
problem. En del dr ju sdddr, man far inte fora ovdsen pd affdren. Men, du vet hur det
dr, ena gdngen dr det en sak de vill ba, ndsta gdng dr det ndgot annat och ibland ar
det ndgot som de har sett pd TV. De testar ju hela tiden. De kan ju dndra sig inne i
affdren ocksd.”

Manga elever tar ocksa stort ansvar for familjens mathdllning. Bide aldre...

A, flicka, 3 ring: "Jag lagar ganska mycket mat hemma, sd det dr ofta jag som
bandlar mat. Min pappa jobbar skift och sd ska man dta ordentligt for att man ska
ivdg och triana och sd och da brukar jag bjilpa till att laga mat istillet for att ban ska
stressa och sd.”

.. och yngre.

B, son, 11 ar: "Men sedan, om man pratar om matvanor kan jag ju sdga det att vi
ekologisk mat sd mycket vi kan. Det vi fdr tag pd iter vi ekologiskt.

C, mamma: "Och utan aspartam. Det dr strangeligen forbjudet.”

B: 7Ja, det dr ju trdasprit i det. Det stdr med pd Pentagons lista Gver kemiska
stridsmedel. Det dr inte nyttigt, kanske till och med farligt. Det finns ju i alla de hir
Fun Lightsafterna och i Cola Light och sd.”

C: "Nej, det existerar inte hir. Och inte dricka heller. Det bar vi aldrig. *
B: "Ekologiskt och inga lightprodukter.”

I (jag): "Jaba. Men du tar ganska stort ansvar for familjens livsmedelsinkop alltsa?”
B: ?Javars, och for diverse annat ocksd.”

C: ”Vi dr ett team. Eller hur? Det dr samma sak med de yngre syskonen. Och just
det hir med ekologiskt, det tullar jag inte en sekund pd. Det mirks ju pd barnen
ocksd. "Mamma, varfor iter inte de ekologiskt?’ *Ar det ekologisk saft?’ 'Nebej, dd
ska jag inte ha, tack.’ Sd de dr noga med det. Nej, det finns ingen anledning att

]

plocka i sig ndgot som inte dr nyttigt.”

I samma familj utspelar sig foljande insiktsfulla diskussion om reklam. Den visar
tydligt hur fordldrar och barn lar av varandra.

C, mamma: "Men du bar ju buvudet pa skaft, sd du ser ju det sjuka i det. *Och bhdret
glanser’, och det fixas och trixas och det blir sd piffigt sd.”

B: "'Det blir fem ginger sd glansigt.” An vadd? An om man inte tvittade hdret alls,
eller? "Nytvdttad kinsla | 24 timmar for var femte kvinna’.”

C (skratt): "Du ldter som en reklampratare. Vad dr det du gor reklam for nu? Men

det dr sddant bdr vi bar haft diskussioner om. Ungarna gdr ju pd sddant, ndr det stdr
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*bara 19 kr' och sd. Men dd fdr man sdga at dem att lisa det finstilta. Det dr det dar
vi har lyckats lira honom nu, som du hor.”

B: "Som det dir pd Cocacolaflaskan. Det stod: "Vinn en resa vdrd 1o,000° med
jittetjock text och med lite mindre text stod det: *Vinn en CD med dina favoritlitar’
och pyttepyttelitet nere i bégra kanten stod det: *Virde: o kr’. 84 det dir 10 000, det
skriver de jittestort sd att man ska se det, men noll skriver de vildigt litet,
undanstoppat i ndgot hérn.”

C: ”"Nej, men om man ser pd reklam for vad som belst, va. De lockar med att det dr
kliniskt rent och det fixas och lagas och ungarna képer det: *Ab, det dir mdste du
ba!” Och niir de ser de dir flashiga effekterna dd tanker de: *Ab Gud, det dir mdste
jag hal’ Det spelar ingen roll om det giller leksaker eller dagligvaror eller vad det nu
dr. Ja, det dr det vanliga. Med B Gr snarare tvirtom numera, att han sdger: 'Nej, har
du gitt pd reklamen?’ Just ja, de dar tvdtta dig sjalv i rumpan-servetterna’ dd du
skrek rakt ut: "Mamma, du bar gdtt pd reklamen!’”

[ (jag): "Jaha, sd ni bar kopt dem?”

B: "HON bhar kopt dem, ja.”

C: "Hm, jag kinde mig rik.”

Man kan aven ldra av aldre syskon, vilket foljande exempel visar:

E, flicka, klass 4: (i luvjacka av mirket Puma) "Mdrken dr inte sd viktiga, men
ibland, ndr jag har tagit pd mig ndgot som F (storasyster, 12 ar) mnte tycker dr suyggt,
dd siger hon: "Ta av dig det dir! Du ser ju inte klok ut! Det dir kan du ju inte ha pd
dig till skolan!” och dd mdste jag byta klider.”

D, flicka, klass 7: "Ndr man var liten och sdg sddana hir dockor dd ville man ju ha
dem och sedan ndir man fick dem sd visade det sig att de inte alls var ndgot bra. Jag
trodde pd reklamen till dess att min storasyster sade, "Men D, du tror vil inte pa det
dar?”

Sammanfattningsvis illustrerar intervjusvaren att det ar ganska vanligt att familje-
medlemmar lir sig av varandra nar det giller kop och konsumtion och hur detta
vanligtvis dr gynnsamt for dem.

12.3 Kapitelsammanfattning

Sammantaget finns bara positiva kopplingar mellan ndjdhet och att diskutera
konsumtion i familjen. Ndgra aldersskillnader kan inte direkt skonjas. Nir det galler
konsskillnader dr flickor och kvinnor mer intresserade av att diskutera konsumtions-
frigor som galler mat, klader och hilsa dn pojkar och min. I évrigt finns inga
signifikanta skillnader mellan kénen.

Antingen leder diskussioner om konsumtionsrelaterade fragor att man blir néjdare
med dem, eller sd diskuterar nojda konsumenter hellre konsumtionsfrigor av ndgot
annat skal, sisom kanske att de over huvud rtaget diskuterar mer med varandra.
Oavsett vilket dr det ingen nackdel att dryfta dessa fragor med sina familjemedlemmar.
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Kapitel 13
Konsumtionsvanor

De konsumtionsvanor som studeras i avhandlingen dr (1) konsumtion av onyttiga
livsmedel, (2) lasvanor och (3) TV-vanor. Varfor just dessa tre? Jo, sa hir resonerade

1ag:

o Vad unga konsumenter dter kan paverka den viktrelaterade hilsan och en hog
konsumtion av sota och feta livsmedel kan ocksd vara ett utslag av trostatande
eller ett substitut for andra sysselsdttningar.

s Lisvanor och TV-vanor kan eventuellt kopplas till nojdhet med klider, samt till
ndjdhet med viktrelaterad halsa, om vi utgér fran det antagande som manga gor
om att den reklam som forekommer i olika skriftliga och visuella media kan fa
negativa sidoeffekter genom sitt formedlande av ouppndeliga, alltfér smala och
snyggt kladda ideal.

Har ska vi dédrfor titta ndrmare pd om det finns ndgra samband mellan ovanstdende
konsumtionsvanor och hur nojd man dr med sig sjdlv, sin klidsel, samt sin
viktrelaterade halsa. T stycket om onyttiga livsmedel presenteras olika mdnster fran
intervjuerna. Om lds- och TV-vanor frigades inte uttryckligen, men ndgra &sikter
framkom i samband med intervjudiskussioner om andra saker.

13.1 Konsumtion av onyttiga livsmedel

Massmedia flodar for narvarande av rapporter som varnar for svenskarnas allt samre
matvanor. [ synnerhet barn blir allt fetare. I Vistra Gotaland ar ferma hos barn 4 - 5
ganger vanligare idag dn 1985 (Lillkvist 1 DN, 3 juni 2004) och antalet svenska
tiodringar med fetma har sexdubblats under de tjugo dren sedan dess (Roos i DN, 14
september 2005). Fetma och daliga tinder hor dessutom ihop. De allra fetaste barnen
har hela fyra ganger si mdnga hél i tinderna som genomsnittsbarnen. Det beror inte
bara pd att de konsumerar mer socker, utan dven pa att deras overvikt medfor
forsamrad salivatséndring och okad risk for inflammerat tandkott. Liaskedrycker kan
dessutom ge fratskador pa tanderna (Svensson i DN, 26 april 2005).

Dagens hushdll har allt mindre tid over till matlagning och mindre nyttiga
halvfabrikat blir I6sningen (Roos i DN, 14 september 2005). Men dven skolmaten fir
del av skulden for barns 6vervikt. Bland annat kritiseras serveringen av standard- eller
mellanmjé6lk, som skolorna fir EU-bidrag for, istillet for lattmjolk eller vatten
(Uppdrag Granskning, september 2005). Dessutom beskylls skolmaten for att vara
smaklos och trikig. Eleverna iter inte skolmaten, men blir dndd allt fetare (Rossner i
DN, 25 april 2005}, vilket mdste betyda att de far i sig kalorierna nigon annanstans.
Till exempel i skolkafeteriorna i de sex av tio svenska hogstadieskolor som siljer lisk
och godis (Svensson i DN, 26 april 2005). Halften av de fyra miljarder kronor som
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svenska ungdomar sammanlagt fick i fickpengar under 2004, det vill siga tvd miljarder
kronor, gick till godis, lask och snacks enligt en undersokning frdn Nordea (zo05).

De flesta dr nu for tiden overens om att kropp och sjil inte gir att skilja fran
varandra i hilsosammanhang. Den som dter f6r mycket sotsaker kan bli hyperaktiv
eller drabbas av trotthet till foljd av blodsockerfall, brist pd vitamin B kan leda till
nedstimdhet, och for lite vatska kan ge upphov till huvudviark och irritation, for att
bara ta nagra exempel. Dessa kunskaper lar sig nu gemene man exempelvis genom TV-
program som "Du dr var du dter”, ddr en dietist lagger om 6verviktiga personers kost-
och triningsvanor, eller genom att ldsa om effekten av ”den nakne kocken” Jamie
Olivers program ”Jamies skolmat” pd skolmaten i brittiska skolor, dir eleverna enligt
lirarna blivit mindre brikiga och mer uppmarksamma pa lektionerna tack vare att de
ater bittre (DN, 14 oktober 2005). Inte bara matens faktiska effekter pd hilsan, utan
aven de okade kunskaperna om sddana effekter kan leda till att battre matvanor ger
ndjdare konsumenter. Det vill siga, nidr man ater bra blir man nojd med sig sjilv
eftersom man vet att detta uppfattas som en god vana.

Utover dessa exempel kan forstis de teorier som redovisats 1 kapitel sju kopplas till
detta omréde: givet att konsumtion av onyttiga livsmedel leder till samre valbefinnande
och 6vervikt som uppfattas negativt av omgivningen kan sidan konsumtion gora att
man blir mindre n6jd. Alternativt kan konsumtionen av onyttiga livsmedel uppstd till
foljd av missnoje, det vill sdga som ett slags trostatande eller kompensation.

Till foljd av de negativa effekterna pd kropp och humoér av for mycket fett och
socker skulle en hog konsumtion av onyttiga livsmedel ocksd kunna samvariera inte
bara med att vara nojd med sin hilsa, utan ocksd med att vara nojd med sig sjilv,
liksom med sina klader. Detta ska darfor undersokas har.

Vi bérjar liksom i tidigare kapitel med att se om det finns ndgra skillnader mellan
barn och vuxna, ddrefter mellan &ldersgrupper, och slutligen dven mellan kon.

13.1.1 Skillnader i ndjdhet och konsumtion av onyttiga livsmedel mellan
aldersgrupper och kon

For att undersoka om det fanns ndgra genomgdende monster i urvalets konsumtion av
onyttiga livsmedel borjade jag med att gora en sd kallad klusteranalys (K-means
cluster, Wards method), dir delragarna klassificerades i olika grupper beroende pé sina
konsumtionsvanor. I enkiten frigades som sagt om hur ofta man 4t (eller drack) godis,
choklad, kolsyrade liskedrycker, glass eller kaffebrod (sotsaker), samt frukt; chips,
ostbdgar och popcorn (snacks); och hamburgare, pizza, varmkorv och kebab
(snabbmat). Det dr dessa fragor som ligger till grund for klusteranalysen. Jag provade
losningar med tva, tre och fyra kluster. Utifrin bedomningsgrunden att klustren bor
vara jamnstora, samt utifrdn forekomsten av skillnader i nojdhet mellan dessa kluster,
bestimde jag mig for losningen med tre kluster. Deras konsumtionsvanor skiljer sig vad
galler s& gott som samtliga undersokta livsmedel, enligt foljande:

e Grupp 1: Den nyttiga gruppen, som ocksd ar den storsta. [ den hir gruppen,
som bestar av 335 deltagare, ater 62 procent frukt sd gott som dagligen, men
konsumerar olika typer av onyttiga livsmedel betydligt mer saillan. Till
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exempel dr det ingen som iter godis, chips eller ostbdgar sa gott som dagligen,
medan endast omkring 2 procent si pass ofta dricker ldsk, dter glass eller
kaffebrod.

o Grupp 2: Den onyttiga gruppen. Bland dessa 229 deltagare ar det ingen som
sa gott som dagligen ater frukt, medan diaremot 29 procent dricker lisk och
16 procent dter godis i den omfattningen.

e Grupp 3: Storatargruppen. I den hir gruppen, som bestdr av 236 deltagare,
finns den storsta andelen nir det giller bidde si gott som daglig konsumtion
av fruke (72 procent), godis (zo procent), glass {16 procent) och kaffebrod (18
procent). De dter alltsd mer av det mesta.

Nir det giller konsumtion av snacks och snabbmat ar det i samtliga grupper firre dn g
procent som sd gott som dagligen konsumerar den hir typen av livsmedel. Konsumtion
av sidant ndgon gdng i veckan betraktas har inte som onyttig.

Aldersfordelningen mellan de tre olika grupperna ir upp till gymnasiedldern ganska
jamn, med mellan en tredjedel och en fjirdedel i varje grupp. Bland gymnasieelever
dterfinns dock hela 40 procent i den onyttiga gruppen, men bara 22 procent i
stordtargruppen. Bland forildrar hitrar vi en ganska stor majoritet, 53 procent, i den
nyttiga gruppen.

Vad giller den 6vergripande konsfordelningen dterfinns en betydligt storre andel
pojkar (66 procent) i den onyttiga gruppen. [ den nytriga gruppen ir diaremot den
storsta andelen flickor (59 procent), medan konsférdelningen bland stordtarna ér
ganska jamn.

Hirnist ska vi se om det finns nagra skillnader i noéjdhet med sig sjalv, klader och
viktrelaterad hilsa mellan grupper med olika konsumtionsvanor ifriga om onyttiga
livsmedel (samt frukt).

Enkatresultat: skillnader mellan barn och vuxna
Forildrarna som grupp konsumerar signifikant mindre av alla onyttiga livsmedel. Nar
det galler det enda nyttiga som studerades, namligen frukt, finns inga skillnader mellan
barn och vuxna.

For att undersoka om det finns ndgon skillnad i n6jdhet mellan barn och vuxna med
olika konsumtionsvanor ifriga om onyttiga livsmedel gors en envigs variansanalys
med Scheffes post hoc-test for att jimfora medelvarden mellan olika kluster.

TABELL 13.1A: Medelvarden for ndjdheten hos unga konsumenter med olika konsumtionsvanor ifraga
om onyttiga livsmedel.

Unga konsumenter Nyttiga (n = 179) Onyttiga (n = 200) Stordtare (n = 166)
NGjd med sig sjalv 4,06 3,81 4,20
NGjd med klader 4,07 3,73 3,94
NOjd med vikt/ halsa 3,86 3,66 3,90

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1
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Bland unga konsumenter dr gruppen med stor konsumtion av onyttiga livsmedel
signifikant mindre n6jd med samtliga undersékta omriden 4n den nyttiga gruppen och
storatargruppen.

TaBELL 13.18: Medelvdrden for néjdheten hos vuxna konsumenter med olika konsumtionsvanor ifraga
om onyttiga livsmedel.

Yuxna konsumenter Nyttiga (n = 134) Onyttiga (n = 49) Storatare (n = 69)
Nojd med sig sjaly 3,89 3,68 3,87
N&jd med klader 3,49 3,31 3,50
No6jd med vikt/ halsa 3,50 3,03* 3,25

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland vuxna konsumenter ar tendensen densamma, men den enda signifikanta
skillnaden finns nar det giller néjdheten med viktrelaterad hélsa, dir gruppen med stor
konsumtion av onyttiga livsmedel 4r signifikant mindre nojd.

Intervjuresultat: skillnader mellan barn och vuxna

Nir intervjuade familjer svarar pa fragan om vad som ar det godaste de vet blir det inte
ndgra storre skillnader gentemot nar man fragar aldre ungdomar (se nedan, i avsnittet
om skillnader mellan &ldersgrupper). Dock ar det inga fordldrar som svarar godis eller
dricka och heller inga barn som svarar sd i sina foraldrars nadrhet, dven om en pojke
namner tarta och gradde (och fir kommentaren av mamma: “Men det ar vil inte
mat?”).

Snabbmat its bara undantagsvis i de intervjuade familjerna. Det betraktas som en
lyx eller ett tidsbesparande alternativ. Sirskilt fordldrarna har ofta en negativ
installning till snabbmat. De vet att det ar dyrt i jimforelse med hemlagad mat och ofta
onyttigare. Ndgra exempel:

B, mamma: "Har man barn sd dr det ju smidigt att gd pd McDonalds. Tyvirr dr det
ju sd. Det finns ofta bollhav och barnen gillar maten.”

C, son, 10 ar: "Och forra fredagen kopte vi pizza.”
D, mamma: "Ja, det var val forrforra fredagen, om man ska vara noga. Vi kom hem
sent, sd jag orkade inte laga mat. Ndr vi vill ha lite extra kan vi képa hem pizza.”

Aven nir det galler godis och snacks finns manga exempel pa att foérildrarna striavar
mot nyttigare konsumtion. I nedanstdende fall r dven sonen helt inne pa samma spar.

F, mamma: "Och sedan godismiissigt, om man tar det. Det som vi har hemma, det
dr ju popcorn, det kor vi valdigt mycket med. Men vi plockar bort chips och
choklad.”

G, son, 11 ar: "Inte H (styvfar)
F: ”"Nej, sd har vi ju H.”

G: "Jag dter hellre popcorn dn chips for att det dr nyttigare, mindre fett. Det dr det
jag kan dta av det onyttiga om man sdger sd. Det dr ju egentligen bara majs och lite
salt pd. Inte sd onyttigt.”

2
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Foljande tva exempel visar hur mor och son inte ar riktigt Overens om varandras
godisvanor:

H, mamma: "Han dr en riktig godisgris pd kakor och sddant dar. Hans pappa har
salt sitt bageri och konditori nu, men tidigare var det mycket.”

J, son, 10 dr: "Jag dt inte mycket.”

H: ”Nej, inte hade du med dig marsipan hem, och inte bakelser och inga kakor
heller.”

J: "]a, men det var ju han som gjorde dem.”

H: ”Jag sjdlv dter lite for mycket godis just nu, men det dr for att jag har slutat réka.
Men annars dr det sillan vi har godis hemma. Han har, i och for sig, for det blir
alltid kvar efter honom, men det brukar jag rensa ut och kasta eller dta upp
allteftersom.”

J: "Jag har en kasse gémd 1 ett skdp. Och en ging sdg jag hur mamma tog upp den
till sitt rum och dt av den.”

H: "Nej, men du sparar sd mycket, sparar till batire tider. Det blir gammalt. Sd far
du fylla pd med nytt sedan. Du kan ju alltid ga ivdg och kopa. Du har ju alltid
godis.”

J: "Men du képer ju godis pd Lidl, fastin vi bar.’
H: "Ja, men det dr bara sadana dir skummisar.”
J: 7En gdng kopte hon en pdse kor, och jag fick inga, eller jag fick bara tvd.”

H: "Jag mosade ju i mig en pdse med djurfarm igdr ocksd.”

J: "Ndhis Gjorde du? Igdr kvdll, nir jag sov? Och du som sade att jag inte fick réra
dem.”

H: ”Ja, men du ska inte idta en massa sétsaker { veckorna och inte dricka en massa
lask heller.”

J: "Ja, men dd ska val inte du heller det.”

H: "Det rdcker om en blir tjock. ”

1

K, son, 11 ar: "Nir det giller godis vet jag inte, jag dter inte godis langre, namligen.
FEller inte sd mycket i alla fall. Det dr inte bra,”

L, mamma: "Vi bar vil aldrig haft ndgra restriktioner egentligen.’
K: "Mamma blir jattesur pd mig nir hon vill ba godis, men inte jag vill ha.”

L: "Han dr mitt daliga samvete. Vi bar liksom inga ... Jag menar, blir vi sugna pd en
tisdag, sd visst sjutisingen tar vi, men det brukar inte bli si ofta. Vi har alltid
ndagonting hemma. Det finns alltid ndgot undangomt ndgonstans. Men han dr sd
enveten, ungen. Jag tinker: ‘Ab, vad gott!’, men han siger: 'Nej tack, jag tar en
riskaka’."

s

P4 fridgan om vad som kan gora att man blir godissugen kidnns mycket igen frin
ungdomarnas diskussioner (se nedan). Forildrar har, liksom dldre ungdomar, bittre
formaga att beharska sig an de yngre.

M, dotter, klass 3: "Det dr gott. Man lingtar efter det.”
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N, mamma: "Hon frdgar ofta, 'Ar det godisdag idag?’ Jag blir godissugen efter
maten ibland, men dd har jag ju ingenting hemma. Ndgonting kan jag ha ibland,
men dd oppnar jag det inte, utan vintar till helgen.”

De vuxna tycks inte heller lika lattpdverkade av omgivningen nar det galler att bli
sugen pa godis eller snacks. Det ar snarare rent fysiologiska behov som avgér. Icke
desto mindre kan man kanske sidga att det hos manga tycks finnas en inldrd reaktion
att "bota” trotthet eller missnoje med hjilp av sotsaker. Det ar ju ocksd en snabb
medicin.

O, mamma: "Humdret.”

P, dotter, 16 4r: "Ja, eller det kan vara ndr man dr trott eller ndr man har suttit och
pluggat linge, dd kanske man blir lite sugen.”

Q, pappa: "Det dr ju ofta att man har en brist, att blodsockret ligger ldgt och sddir
som gor att man blir sugen pd godis.”

O: ”]a, det tror jag ocksd.”

Vi har redan tidigare i kapitel sex tittat pd forekomsten av diligt samvete i samband
med onyttig konsumtion. Hir foljer tva exempel pa det som ocksd visar hur familjer
diskuterar mat och hilsa:

R, pappa: "Ja, det hdander vil ndgon gdng att man tinker att man har kikat for
mycket chips, att man kanske inte behbvde dta den dir pizzan.”

S, mamma: “Ja, absolut, absolut. Pizza, ja. Det finns inte mdnga ginger man har
mdtt bra efter att ha dtit pizza.”

I (jag): "Kan det bli ndgra motsditiningar i familjen nir det galler vad ni ska dta eller
inte?”

S: ”Ja, barnen vill ju ha mer in vi tycker dr bra. Men annars forsGker vi ju att inte
dta godis pd vardagarna, men det dr inte alltid det funkar.”

T, dotter, 10 ar: ”Pd loven dter vi.”

S: "Likadant med dricka, det forsker vi inte beller dricka annat dn pd helgerna.
Men sddir jattestrike dr det ju inte. Men vi forséker siga till dem att de inte ska dta
for mycket pd vardagarna. U (dotter, 7 ar) skulle gdrna dta sddant jamt. Hon dr inte
sd intresserad av mat, hon dr mer intresserad av godis.”

V, pappa: "Nej, vi dter vildigt nyttig mat for det mesta, tycker jag i alla fall.”

W, mamma: "Men diskuterar matvanor, det gér vi ju.”

V: "Eftersom det dr jag som lagar mat sd blir det inte sd mycket diskussion.”

W: "Jo, men vi kan ju diskutera ndr vi sitter vid bordet, om det skulle komma upp
ndgra frdgor. Om vi har sett ndgor pd TV eller i tidningen. Vi pratade om kokos for
ett tag sedan, till exempel.”

X, dotter, 14 dr: "Det var for att jag ville baka ndgot med kokos i, men det fick jag
inte. Det var for fett, kom vi fram wll.”



226

Enkatresultat: skillnader mellan aldersgrupper
I den hir undersokningen finns inga signifikanta aldersskillnader nir det giller unga
konsumenters konsumtion av sotsaker eller snabbmat. Nir det giller snacks idter
gymnasieelever signifikant mer sillan ostbagar och popcorn an yngre barn och
ungdomar.

I tabell 13.2 visas medelvirden for nojdheten med undersdkta omraden hos elever i
klass 3 — 4 som placerar sig i olika kluster. De flesta hamnar i den dldern i
stordtargruppen.

TaBELL 13.2: Medelvarden for ndjdheten hos elever i klass 3 - 4 med olika konsumtionsvanor ifraga
om onyttiga livsmedel.

Klass 3 - 4 Nyttiga (n = 32) Onyttiga (n = 20) Stordtare (n = 37)
Nojd med sig sjatv 4,55 4,38 4,70
NGjd med klader 4,49 3,98* 4,57
NGjd med vikt/ halsa 4,22 3,97** 4,44

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

For nojdheten med klader, samt viktrelaterad hdlsa finns signifikanta skillnader i sd
mdtto att elever i gruppen med storre konsumtion av onyttiga livsmedel dar mindre
nojda.

Av tabell 13.3 framgédr nojdheten med undersokta omrdden i klass fem och sex.

TaBELL 13.3: Medelvarden for ndjdheten hos elever i klass 5 - 6 med olika konsumtionsvanor ifraga
om onyttiga livsmedel.

Klass 5 - 6 Nyttiga (n = 68) Onyttiga (n = 49) Stordtare (n = 62)
N6jd med sig sjalv 4,27 3,92 4,29
NGjd med klader 4,18 3,77 4,23
N6jd med vikt/ halsa 3,97 3,68 3,99

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland eleverna i klass fem och sex dr de som befinner sig i den onyttiga gruppen
signifikant mindre nojda med samtliga tre omrdden an Ovriga grupper. Den hir
gruppen dr dock fortfarande minst.

Harnast ska vi titta pd néjdheten bland hogstadieelever med olika konsumtionsvanor
ifrdga om onyttiga livsmedel.

TABELL 13.5: Medelvarden for ndjdheten hos hogstadieelever med olika konsumtionsvanor ifraga om
onyttiga livsmedel.

Hogstadium Nyttiga (n = 44) Onyttiga (n = 49) Storatare (n = 34)
NGjd med sig sjalv 3,61 3,55 3,72
N6jd med klader 3,65 3,55 3,58
NGjd med vikt/ hélsa 3,51 3,53 3,24

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland hogstadicelever finns inga skillnader i néjdhet mellan konsumenter med olika
vanor ifrdga om sin konsumtion av onyttiga livsmedel. Intressant att notera ir dock att
den onyttiga gruppen ar storst i den hir dldersgruppen, medan den dr minst i alla
andra grupper utom gymnasieelever, dir den nyttiga och onyttiga gruppen dr ungefir
jamnstora.
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Inte heller bland gymnasieelever fanns nigra skillnader i nojdhet med undersokta
omriden mellan grupper med olika konsumtionsvanor ifriga om onyttiga livsmedel.
Medelvarden framgar av tabell 13.6.

TABELL 13.6: Medelvarden for ndjdheten hos gymnasieelever med olika konsumtionsvanor ifraga om
onyttiga livsmedel.

Gymnasium Nyttiga (n = 60) Onyttiga (n = 57) Storétare (n = 30)
N6jd med sig sjatv 3,88 3,73 3,96
NGjd med klader 3,73 3,70 3,71
Nojd med vikt/halsa 3,74 3,67 3,78

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Intervjuresultat: skillnader mellan aldersgrupper
Nu ska vi titta narmare pd intervjucitaten vad giller unga konsumenters konsumtion
av snabbmat, godis och snacks.

Snabbmatskonsumtion

Om man tittar pa vad elever i klass tre och fyra namner som det godaste de vet ser man
att ganska mdinga vdljer lite onyttigare saker. Mdnga kommer inte omedelbart att
tinka pa riktig mat, utan godis, dricka och chips kommer ganska hogt pa listan.

TABELL 13.7: Det godaste som finns, enligt elever i klass tre och fyra.

Nyttigare Onyttigare

Tacos (9) Pizza (11)

Pannkakor (6) Godis, hamburgare (ej specifikt McDonalds) (7)
Spaghetti och kottfarssas (5) McDonalds (5)

Snabbnudlar (3} Cola (4)

Kyckling, farmors vafflor, kottbullar, kinamat (2) Chips (2)

Aven om majoriteten ndmner rejidl hemlagad mat som favoritratter hamnar pizza allra
hogst i topp. Den kan visserligen ocksd vara hemlagad, som i f6ljande citat:

Y, pojke, klass 3: "Min morfar, han bor mittemot en pizzabutik, sd jimt ndr vi dr
hos honom sd dter vi pizza. Senast var for ungefdar en mdnad sedan.”

Z, pojke, klass 3: "Det dr valdigt ordttvist tycker jag, for vi dter ofta en massa andra
matrétter, men vi dter ndstan aldrig pizza. Och det borde vi géra. For pappa kan
gora pizza. Den blir lika god som den man fdr pd restaurang.”

McDonalds och Coca-Cola dr de enda varumirken som niamns it samband med
favoritritter, men de namns & andra sidan ganska ofta, till exempel har:

A, flicka, klass 4: “Jag tycker om pannkakor och McDonalds och Coca-Cola och
godis. Jag ar valdigt van vid McDonalds for varje gang vi har varit pd badhuset eller
ndgot sddant, eller varit och shoppat, dd brukar vi jimt dka f6rbi McDonalds. For
dd brukar det ju bli rdtt sa sent innan man kommer hem och dd orkar man inte laga
mat och sadir.”
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Tacos kommer pa en 6verligsen forstaplats om man fragar femte och sjitteklassare om
vad som ar det godaste de vet. P4 andra plats kommer pizza.

TaBELL 13.8. Vad elever i klass fem och sex tycker ar det godaste som finns.

Nyttigare Onyttigare

Tacos (21) Pizza (12)

Pannkakor, kottbullar (4) Hamburgare (5)

Kyckling (5) McDonalds, pajer (blabars-, appel) (3)

Kinamat, schnitzel, spaghetti och kottfarssas (2) Godis, chips (2)

Efter att tvd pojkar namnt pizza och hamburgare som favoritritter utspelar sig foljande
samtal:

[ (jag): "Nu namnde ni ju bdda...”

O, pojke, klass 6: ... Skrdpmat ja. [ag tror att man tycker att det dr gott for att det
dr mer tillsatser i. Visst, det dr kanske inte sd bra for figuren, men det dr gott och det
dr det de tjgnar pd.”

Snabbmat dts dock mest nir man inte kan eller hinner laga riktig mat:

A, flicka, klass 6: "Om vi dker in till stan och ska vara dir linge och sd, da kanske
det hander att man gdr in pd McDonalds.”
B, flicka, klass 6: "Ja, men det dr mest nir man dr ute pd stan och sd.”

C, pojke, klass 6: “Jag var pa McDonalds senast for ndgon vecka sedan. Mina
fordldrar dr skilda, men jag idr oftast pd McDonalds med pappa. Om vi dr inne i
Karlskoga och handlar eller sd.”

D, pojke, klass 6: 7 Ibland kan vi till och med géra ett uppehall [med snabbmaten].
Det dr mamma och pappa som bestimmer. Har vi varit pd McDonalds sd vantar vi
en vecka till ndsta gdng och dter nyttigt daremellan, sallad och sd. Man blir for tjock
om man dter for ofta pd McDonalds. Det innebdller f6r mycket fett.”

Olika kottratter har tagit over forstaplatsen fran pizza och tacos ifraga om
hogstadicelevernas favoritritter. Kanske dr detta ett tecken pd att eleverna borjat fa en
mer vuxen smak?

TABELL 13.9: Vad hogstadieelever tycker ar det godaste som finns.

Nyttigare Onyttigare
Kott i olika former (grillat, stek, biff, kotletter)  Godis (2)

(9) Snabbmat (2)
Tacos (6)

Kyckling, kinamat, kottbullar (3)

Kinamat (2)

Pa fragan om favoritritter svarar fyra pojkar sa har:

E, pojke, klass 7: "Kott. Grillat kit ™
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F, pojke, klass 7: “Ja, grillat kétt, pommes frites och ndgon sds.”
G, pojke, klass 7: "Flaskfilé inlindad i bacon.”
H, pojke, klass 7: *Filet mignon black & white.”

Dock dter hogstadieeleverna fortfarande en del pizza, till exempel ndr man inte tycker
om skolmaten:

J, flicka, klass 7: *Ja, pizza dter jag mest hemma med familjen. Men man kan ocksd
g4 pd pizzerian med kompisar ndgon eftermiddag, om man inte har ndgot att gora.”
G, flicka, klass 7: “Eller om man har ldngrast och inte tycker om skolmaten.”

K, pojke, klass 7: Vi har sd stora hdltimmar pd onsdagar. Och det ar ju gott. Jag
brukar gd och képa pizza pd Valentino uppe vid OK. ”

S4 hir diskuterar tva flickor 1 ttonde klass sina snabbmatsvanor:

L, flicka, klass 8: *Gdtt och dtit pizza med kompisar har jag bara gjort en eller tvd
ganger, tror jag. Annars dter jag mest hemma med familjen. Hamburgare gillar jag
inte. McDonalds gillar jag inte, fOr det dr ganska dyrt for det lilla man fdr. Ndr man
ser reklamen tycks det vara mycket mer och mycket fraschare.”

M, flicka, klass 8: "Jag tycker att McDonalds har goda hamburgare, jag, men jag
ater det inte sd ofta..”

Forhallandevis f4 gymnasieelever hade tid att stdlla upp pd intervju, men bland de
intervjuade var favoritmaten varierande. En del hade svart att komma pa ndgon riktig
favoritratt, vilket kanske kan tolkas som om sammanhanget dr viktigare for vilken mat
man tycker passar.

TaBeLL 13.10: Vad gymnasieelever tycker ar det godaste som finns.

Nyttigare Onyttigare
Korv Stroganoff Pizza (2)
Mat fran Mellanostern

Kyckling

Flaskfilé

Bland gymnasieeleverna finns en tydlig, 6kad medvetenhet om varfor man dter mindre
nyttiga saker och manga har konkreta forslag pa hur deras matvanor ska kunna bli
bittre, till exempel genom att verka f6r mer omviaxlande skolmat.

Foljande citat visar pd lattillgangligheten nar det géller pizzerior i Degerfors:

N, flicka, 1 ring: "Pommes frites har vi ju gdtt ut och dtit. Men det dr ndr man inte
har pengar att kdpa ordentlig mat och inte dr sugen pd godis. Sedan har vi ju
pizzerior som ligger langs med hela vagen upp till Letiluskolan, si dit blir det ju litt
att man gdr.”

[ ovrigt sades inte sarskilt mycket om snabbmat i intervjuerna med gymnasieelever.
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Konsumtion av godis och snacks

Vi ska nu fortsitta med att titta nirmare pa nigra monster som finns ifriga om olika
dldersgruppers konsumtion av godis eller snacks. Liksom tidigare finns sillan ndgra
riktigt tydliga skillnader mellan dldersgrupper, snarare finns overgripande ménster som
dock tar sig delvis olika uttryck beroende pa respondenternas kognitiva mognad och
sociala referensgrupper. Utvecklingen av dessa monster kan dock dnd3 vara intressant
att studera.

Godis ett viktigt omrdde for de yngsta

Minga elever i klass tre och fyra berdttar spontana anekdoter med anknytning till
godiskonsumtion. Det antyder att godis har en ganska viktig plats i dessa
konsumenters liv. P4 frigan om vad som kan géra att man blir sugen pa godis svarar
tva fjardeklassflickor:

O, flicka, klass 4: "Det dr ju sd gott! Jag képer godis sjalv ibland, men bara pd
helgerna. Jag bor precis bredvid affiren. Jag kan gd och handla sjilv om jag blir
sugen, men bara om det dr helg. Och om det dr sommarlov, dd tycker jag att det dr
okej att dta godis. Ndr vi var pd vig hem fran Stockholm, dd stannade vi vid den dir
godisaffaren i Hummelsta, utanfor Enképing. Dd képte vi ett kvarts kilo godis var.
Men det rickte ocksd i tvd veckor.”

D, flicka, klass 4: > Om man dr ute pd stan och ser mdnga som dter godis eller ser
godis i ett fonster [kan man bli godissugen]. Och i somras, nir jag var i Géteborg, dd
var jag pd Liseberg och dd var det en kille dir som sdlde jattestora klubbor och sd
bara liskade han alla som gick forbi. Man blev jattesugen dd.”

Nigra andra elever berattar:

Q, pojke, klass 3: *Vi var pd Cloettafabriken och dd kipte jag jattemycket choklad.
Jag har fortfarande inte dtit upp all choklad.”

R, pojke, klass 4: "Och en tjej i vdr klass, hon kipte en jittestor klubba, sd hér stor
(visar ca 30 c¢m i diameter) nar vi var i Stockholm, en chokladklubba. Som gdr att
dta och sd dr det papper runt sd har.”

S, pojke, klass 4: "Vet du, en sd hir stor (visar ocksd ca 30 cm i diameter) polkagris
fanns det i Stockbholm ocksd. Den kostade 500 kronor och vigde jattemycket. Hade
jag bara haft pengar sd hade jag kopt den pd en ging.”

T, flicka, klass 4: ”I Karlskoga finns det ju en godisaffar. Jag kommer inte ihdg vad
den heter, men i fonstret finns det jittestora klubbor och sd och nir man gdr forbi
den kan man bli sugen.”

Detta monster finns i forsta hand i den yngsta dldersgruppen. De paverkas inte i lika
stor utstridckning som aldre konsumenter av omgivande normer att man inte ska ita sa
mycket godis. [ termer av avhandlingens overgripande modell kan detta tolkas som en



231

effekt av att man i den har ildern inte ar lika uppmairksam pa olika referensgrupper.
Man tenderar ocksd i hogre grad att fokusera pa en sak i taget.

Hur ofta dter man godis eller snacks?
[ alla dldersgrupper férsoker respondenterna begransa sin konsumtion av sotsaker och
snacks, men lyckas inte alltid. Ju dldre man blir, desto battre blir man pd att ta hansyn
till flera aspekter pd en och samma ging och dessutom fir man batire kunskaper om
riskerna med den onyttiga konsumtionen. Den som redan ar smal eller 4n sd lange
klarat sig fran karies upplever dock ofta inga storre risker.

De flesta elever i klass tre och fyra dter bara godis till helgen, men om det blir ver
far de ofta ta dven senare i veckan, vilket inte dr sd bra ur randhalsosynpunkt:

U, poike, klass 3: “Jag fdr pd helgerna, men jag sparar rdtt sd mycket och dd fir jag
ta av det nér jag vill. S4 om jag blir sugen sd tar jag lite ndgon giang ibland, fastin det
inte dr helg.”
V, pojke, klass 3: "Fast min lillebror, han brukar ta godis av mamma och pappa nir
han dr ensam hemma. Han tror inte att de mdrker ndgot. En ging tog han en stor
geléklubba.™

Aven i klass fem och sex iter de flesta godis bara till helgen, men kanske ar det nigot
fler in bland de yngsta som iter aven till vardags. Detta antyder att det dr svart att lita
bli att dta godis ndar man i storre utstrackning far bestimma sjalv.

1 (jag): "Godis, dter ni det bara pa helgerna?”
W, flicka, klass 6: "Ja, jag har forsike.”™
X: "Jag har ocksd forsokt, men det dr svdrt att lata bli.”

Y, flicka, klass 6: "Jag forsiker att dta bara pa helgen, men ibland blir jag sd
jattesugen att jag gdr och képer.”

[ (jag): "Vad tycker forildrarna om det dd?”

Y: "Nej, de gor likadant.™

Nedanstdende kommentar visar att man kanske dter mer godis dn vad man i forstone
ror:

7, pojke, klass 5: "Nej inte sd mycket. Godis dter jag pd disco, sd det dr varannan
fredag. Annars dter jag pa lordagarna ocksd. Och alltid ndr jag dker ner till
Kronhallen eller Prix, dd koper jag ju lite godis. Ibland tar jag cykeln.”

Suget efrer sotsaker gir inte over for att man borjar pd hogstadiet och med mojlighet
att kopa godis i skolan far de som gillar godis fler tillfdllen atr képa. P4 frigan om

favoritmat svarar tva flickor:

A, flicka, klass 7: "Det vet jag inte. Godis, choklad. Det iter jag ndstan varje dag.”
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A, flicka, klass 7: "Man képer nigon klubba i skolan eller sda. Vad det beror pa idr
olika. Om man képer sjalv eller med kompisar.”

Att det ar sd svdrt att motstd sotsaker tyder pd atc detta behov ar mycket starkt for
méinga unga konsumenter, kanske s& starkt att det ofta overskuggar langsiktigare
konsumtionsmal.

Andras konsumtion ger sug efter godis och snacks
Vad ir det d4 som gor att man blir sugen pa godis eller snacks? En vanlig anledning 4r
att andra dter:

O, pojke, klass 3: "Att man ser ndgon annan som dter. Léiskar en.”
A, pojke, klass 3: "Och ibland nir man gdr i affiren och fdr syn pd det och vill képa.
Mamma och pappa brukar siga ja.”

B, pojke, klass 4: "Att man ser det. Om det finns hemma eller om kompisarna dter.”
C, pojke, klass 4: "Ibland foresldr kompisarna att man ska ga med och képa och dd
dr det pinsamt att siiga nej. Och om de inte har ndgra pengar mdste man sjilv betala.
Som en gdng var jag tvungen att folja med bonom (B) och képa godis dt oss for mina
egna pengar.”

D, flicka, klass 5: "Andra dter.”
E, flicka, klass s: "Om det inte finns hemma sd brukar jag saga till mamma och
pappa att kipa hewm om det bebovs.”

Det som kan gora att hogstadieelever blir sugna pd godis ar, liksom hos yngre elever,
just att det finns runt omkring en — att man ser andra ata, vet att det finns i skafferiet
och till billiga priser i affarerna. Nagra exempel:

F, flicka, klass 7: "Ndr man ser andra ita. Eller om man dr hungrig och det inte
finns ndgot annat att dta. Man ser det dir i skapet.”

H, flicka, klass 7: "Eller om man rdkar gd forbi ndgon affir. Nu ndr jag har slutat
dta godis, dd finns det alltid godis hemma, men ndr jag dt godis sd dt jag alltd slut
pd allting, sd dd fanns det inte.”

I, flicka, klass 7: "Att man fdr se godis. Det kan vara i butiken, i bocker, tidningar
och allting.”
K, flicka, klass 7: "Ndr man pratar om det och sd.”

Ofta ar det mamma och pappa som dter godis eller snacks:
L, pojke, klass 6: "Jag dter bara ibland. Jag tycker inte om godis.”

M, pojke, klass 6: "Chips dr ju bittre, fast det dr ju virre ocksd.”™
L: "[a, det dter jag ungefdr en gdng i veckan.”
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M: "Jag brukar dta det vildigt ofta, for jag fdr ta frdin mammas skdl och hon dter
chips ndstan varje dag.”

N, pojke, klass §: "Just ja, igdr kdkade jag ju en massa godis.”
I (jag): "Hur kom det sig?”

N: ”Jag gillar godis. Det dr gott. Mamma kopte.”
Reklam ger sug efter godis och snacks

Reklam kan gora att man blir sugen:

O, pojke, klass 4: "Man tittar pa TV hemma och sd dr det andra som dter.”
P, flicka, klass 4: "Godisreklam kan man ocksd bli sugen av. Det har hint att jag har
tagit en slant och gdtt till affdren.”

Q, flicka, klass 4: “Jag kommer ihdg en gdng ndr jag sdg reklam for Fanta och blev
jattesugen. Vi hade ingenting hemma, ingen dricka, ingen saft, inte ndgonting. Sd jag
visste inte vad jag skulle gora. Jag fick dricka vatten.”

R, pojke, klass 4: *Den hdr reklamen Merci och Toffee Fee, den gor mig sugen. Och
sedan marknader. "Kom och kép, kom och kop!””.

S, flicka, klass 5: “Ibland, ibland inte. Jag kan bli sugen pa att prova sddana har
matvaror for barn, som Milda Fruity. Du vet, den ddr, ’Mums pd mackan!’”

T, flicka, klass 6: "Nar man ser reklamen pd TV. Jag siger till mamma och pappa att
jag dr sugen, men dd hander ingenting. De dker inte och koper for min skull.”

U, flicka, klass 6: ”Ja, det kan ju vara om man ser det pd reklamen. Men ocksd om
ndgon annan gdr och dter, dd kan man bli sugen.”

V, flicka, klass 6: "Reklamerna. Och nir man ser att andra dter.”

W, flicka, klass 6: "Och ibland si kommer det bara. Dd gdr jag och tittar i
skafferiet. Om det inte finns ndgot godis hemma sd tar jag en frukt eller ndgot.”

V: *Jag tror att det har hint ndgon gdng att jag bhar blivit sugen och gdtt och handlat
efter att jag sett godis i reklamen.”

Men det ir inte bara reklam, utan dven TV-program som kan gora att man blir
godissugen:

X, pojke, klass 6: ”Nar jag tittar pd TV sd brukar jag bli sugen pd godis och dd
tinker jag att jag mdste gd ner och képa. Nar de fdr saft och bullar i programmen.
Jag bor rdtt sd ndra Prix sd jag kan gd ner och kopa sjalv ndr jag vill.”

Y, pojke, klass 6: "Om man ser ndgot gott pd TV kanske. I programmen, inte i
reklamen. Dd kan man ocksd bli sugen. Men jag brukar inte gora ndgonting, jag
sitter bara och tittar.”

7., pojke, klass 6: "Det dr inte sd mycket i reklamen som i programmen.”
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A, pojke, klass 6: "Om de gor reklam for godis inne i filmen, dd kan man bli vildigt
sugen. Men dd brukar vi inte ha ndgot hemma.”

A, pojke, klass 6: “En gdng sd satt jag och tittade pd barnfilm sihdr och da dt de
godis hela filmen igenom. Dd blev man vildigt sugen.”

TV och reklam kan dock ocksa fa positiva eller motsatta effekter, vilket f6ljande citat
visar:

O, flicka, klass 5: ”Ja. Och pd Plus i mdndags, dd visade han ju hur mycket socker
olika typer av frukostflingor innehdller och det tyckte jag var alldeles for mycket, sd
nu ska jag sluta kopa sddana. Bara sddana med lite socker ska jag kopa. Men jag vet
inte varfor de visade O 'boy, det vet jag inte riktigt.”

A, flicka, klass 6: "En reklam som var bra, det var fér ndgot man kunde kipa istillet
for O'boy. Det hette Cocoa, tror jag. Det har vi provat. Det var mindre socker i,
men smakade ndstan likadant.”

B, pojke, klass 6: ”De som dr tjocka pdverkas nog av reklam for att gd ner i vikt. At
dig smal’, typ.”

Aven bland hogstadieelever kan reklam gora att man blir godissugen:

C, pojke, klass 7: "Reklam. Jag har kopt Gott&Blandat efter att ha sett det i
reklamen.”

D, flicka, klass 7: “Jo, ndr det giller godis s har jag det |kopt efter att ha sett
reklam]. Nér det stdr att det dr extra billigt, dd kéiper jag.”

E, flicka, klass 7: *"Och de dir karamellerna som du brukar fd av din morfar.”

D: "Riesen?”

E: ”"Nej, det finns bdde hdirda och mjuka.”

D: "Wertherse”

E: “Ja, just det. De dr ju sd goda. Synd bara att jag har tandstillning just nu, sd jag
kan inte dta dem.”

D: ”Godis dr nog det som jag tinker mest pd niir det giller reklam. ”Ab, en ny sort!
Den maste vi prova!”

I (jag): "Godisreklamen fungerar alltsd, men dr det bra eller ddligt?”

D: ”Nja, det dr val bra. Om man tycker om det sd fortsitter man att dta och tycker
man inte om sd koper man det inte igen.”

E: "Det beror sig pd. Om jag nu till exempel inte fdr ita godis pd grund av
tandstillningen, di kanske reklamen kan hjilpa mig att hitta ndgot som jag kan
ersdtta godiset med, ndgot som dr lite nyttigare.”

D: "Och man tycker ju inte om alla sorters godis heller. 8d det beror pd vad for sorts
godisreklam ocksd.”

Reklam och TV-program kan alltsa, pd samma sitt som nar mianniskor i omgivningen
dter godis och snacks eller dert finns tillgangligt 1 sig, uppmarksamma pa detta behov.
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Om detta innebir att konsumtionen skulle minska om det inte gjordes si mycket
reklam for onyttiga livsmedel ar svart att siga, men den skulle vdl knappast oka.

Overkonsumtion av godis och snacks
I alla aldersgrupper finns exempel pd unga konsumenter som dter val mycket godis.
Precis som i kapitler om viktrelaterad hilsa giller detta monster i forsta hand smala
konsumenter. Knubbigare konsumenter forsoker ofta dta mindre. De smala
ungdomarna ser diremot inga omedelbara risker med att ata godis dagligen och har
sdledes inte samma incitament att [ata bli.

Hos de allra yngsta forekommer till och med att man ater godis till frukost,
formodligen eftersom man annu inte ldrt sig att detta inte dr ndgot man “ska” gora.

E, flicka, klass 4: "Ja, jag brukar ta ndgon godisbit pad kvillen ocksd.”
F, flicka, klass 4: "Ja, eller nér jag sover over hos ndgon.”
E: ”Nir jag dr hos pappa kanske jag tar lite godis till frukost ocksd.”

Hos en del jimndariga kan vanan att dta godis ull frukost ge upphov till férvining,
vilket dock tyder pa att det ar ndgot man i vissa familjer lart sig inte dr s3 bra att gora.

G, flicka, klass 4: “Jag dr inte sugen pd frukost pd morgonen. Jag brukar mest dta
godis. Jag kdnner inte for att dta ndgonting annat.”

H, flicka, klass 4: "Ater du godis till frukost!?”

G: ”Ja, och glass ibland. Jag brukar faktiskt dta godis och glass till frukost. Ibland
ndr jag vaknar sd har jag jdtteont i magen.”

Redan 1 tredje och fjarde klass hor godis till de vanligaste egna inkdpen och i femman
och sexan blir det annu vanligare att man sjilv koper godis:

I, poike, klass 4: "[ag brukar idta godis nar jag fdr pengar av pappa och det dr ndstan
.. valdigt ofta.”

K, pojke, klass 6: "Godis dt jag igdr. Jag dter godis ndstan varje dag. Jag brukar
képa sjalv. Mamma och pappa brukar inte siga ndgonting, men ibland fdr jag inte
kdpa om jag inte bar pengar sjdlv.”

L, pojke, klass 6: "Ibland kan det vara sd att man tanker, 'Nej, nu skulle jag vilja ha
lite godis® och sd ber man om pengar och sd dker man ivdg och képer det. Det dr inte
sd langt.”

M, poike, klass 6: ”Ja, godis dter jag lite dd och dd. Ndr man rdkar ha en liten peng i
fickan. Annars brukar jag ta vad som finns i skafferiet. Jag brukar inte bry mig sd
mycket. Jag tar det som finns. Jag képer godis ungefdr en gdang i veckan, men
mamma och pappa koper oftare, sd jag dter dndd. Sd det blir flera gdnger i veckan.”
L: "Jag koper sd fort jag bar pengar och sd brukar jag ta min pant ocksd. Jag tar alla
burkar bemifrdn.”
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Det dr alltsd vanligt att man ater godis och snacks for att det finns hemma, vilket visar
att sug efter sott och fett inte ar unikt for unga konsumenter. Hir ndgra exempel fran
hogstadieelever:

N, pojke, klass 7: "[Jag idter godis| Ndstan varje dag, men det beror pd. Ofta stir det
en skdl med godis pd koksbordet som jag brukar ta med mig till datorn. Det kan bli
slagsmdl mellan mig och mina syskon. Vi kan inte dela upp sd art det blir réttvist.”

O, pojke, klass 7: “Ja, varenda dag. Inte sd mycket, kanske ett hekto per dag, men
det dr ju inte mycket. Det dr hemma hos pappa som jag brukar kunna dta sd, inte
hemma hos morsan, for hon tycker inte att det dr si bra. Hon ir stringare dn
farsan.”

P, pojke, klass 7: "Fér mig dr det tvirtom.”

Andra hogstadieelever adter godis i skolan.

Q, flicka, klass 7: "Mamma tycker ju att vi ska dta bara pd helgerna.”

R, flicka, klass 7: "Det tycker min mamma med, men jag dter ndstan varenda dag.”

I (jag): ”Vad hinder nir hon fdr reda pd att ni gtit godis?”

R: "Det fir hon inte.”

Q: "Mamma siger inte sd mycket, hon siger bara att vi borde ita bara pd helgerna,
annars fdr vi hal i tinderna och sdddr. [ag har fdtt ett, men det var linge sedan nu.”

[ (jag): "Hur ofta dter ni godis?”

S, flicka, klass 7: *Typ varje dag. Man képer ju i skolan och sd.”
T, flicka, klass 7: “Jag skulle inte dta godis pa ett dr, det var ett nydrslifte, sd da
hade jag inte dtit godis sedan typ sista december eller ndgot, men nu sade min bror
att han inte ville vara med ndgot mer pd det dir, sd nu fdr jag dta godis igen. Men

»

»

annars dter jag typ, tre ganger i veckan.

U, pojke, klass 7: “Jag dter bara i skolan, fér att hemma far jag bara dta pd helgerna.
Och fredagen. Men de vet att jag iter i skolan och det ir okej, bara jag inte dter for
mycket.”

Tillgangligheten bidrar till att godisitandet okar:

V, pojke, klass 7: “Jag dter mer godis nu pd hogstadiet. Man kiper ju mer pd
rasterna.”

W, flicka, klass 7: "Nu dter vi godis ndstan varje dag. Vi har bérjat dta mer godis nu
sedan vi borjade hogstadiet.

X, flicka, klass 7: Man kan ju gd och kopa pd rasterna. Fordldrarna siger inget om
det, men de vet ju 4 andra sidan inte.”

Y och Z, pojkar, klass 7: Vi dter godis ndr vi blir sugna, belt enkelt.”

I (jag): "Vad tycker ni om att det dr sd litt att kopa godis pd skoltid?™

Y, pojke, klass 7: *Det dr bra.”
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Z: ”Det dr nog bra bdde for bowlinghallen och for 0ss.”
Y: "Fast det dr nog mest bowlinghallen som tjanar pd det, forstds.”

Eftersom det nu finns tillgdng till godis pa skoltid kan det ocksa bli en ersattning for
skolmaten:

A, flicka, klass 7: "Ndr man inte tycker om skolmaten. Det brukar jag inte gora. Det
smakar ju papper.”

I (jag): "Men ni kan val dta flingor om ni inte tycker om.”

A: 7Ja. Eller sé struntar man i att gta.”

[ (jag): ”Vad sdger era fordldrar om att ni inte dter ordentligt i skolan?™

A: "Det vet de inte om. Om de frdgar dr det bara att titta pd matsedeln sd ser man
vad det var for mat.”

O, flicka, klass 7: "Man kanske inte dter ordentligt pd lunchen och dd kanske man
blir sugen pd godis, sd dd képer man det. Men man blir ju inte mer mdtt utav godis,
man blir bara dnnu mer sugen.”

A, flicka, klass 7: "Jag forsoker gora uppehdll nu, men det gdr inte sd bra.”

B, flicka, klass 7: "Ja, till exempel om jag inte dter godis pd ett dr sd fdr jag 500, man
forsoker ju, men det gdr inte.”

Aven pa gymnasiet finns elever som iter godis varje dag.

C, flicka, 2 ring: *Varje dag.”

D, ftlicka, 2 ring: "Mm, jag med.”

E, flicka, 2 ring: ”Det dr ju sd gott.”

C: "Man ar hungrig jamt. Ndr man typ gdr till skolan fran bussen sd springer man in
pd Prix och koper ndgonting. Chips, det dter jag nog varje dag. Men det sdtter sig ju
ingenstans.”

E: "Chips och dip.”

Aterigen visar den frekventa godis- och snackskonsumtionen hos konsumenter i alla
aldersgrupper att dessa onyttiga livsmedel ar mycket svdara att motstd. Den kortsiktiga
beloningen overskuggar ldngsiktiga mal som att spara pengar eller halla vikten. Detta
antyder att konsumtionen av onyttiga livsmedel inte later sig forklaras enligt
avhandlingens modell. Den tillgodoser hunger, ett grundliggande fysiologiskt behov.
Aven om man, liksom till exempel Maslow (1954), inte menar att grundliggande
fysiologiska behov méste vara tillgodosedda innan man kan tillgodose hogre behov,
har de formodligen vanligtvis foretrade. Trots att konsumtion av varor och
varumarken enligt avhandlingens tolkningsmodell ofta syftar till att genom att anpassa
sig och utmirka sig i forhdllande till relevanta grupper fi inflytande och upplevd
kontroll galler detta nodvandigtvis inte all konsumtion. Viss konsumtion syftar i forsta
hand till att tillgodose mer grundlaggande behov och far dirfor foretrdde. Det blir da
svart att behdrska sig.
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Siledes: dven om de statistiska sambanden visar att det kan finnas en koppling
mellan frekvent konsumtion av onyttiga livsmedel och missnéje och dven om man
antar att det 4r konsumtionen i sig som orsakar detta missnoje och inte bara fungerar
som trost eller kompensation, det vill siga att det inte d4r missndjet som ger upphov till
den onyttiga konsumtionen utan tvartom (bdda fall kan rimligen forekomma), sd
kommer det att vara svdrt att ldta bli att dta godis och snacks for manga konsumenter.

Sockerberoende
Redan bland de yngsta konsumenterna ir teorin att socker dr beroendeframkallande
vanlig:

F, flicka, klass 3: "Det beror pd sockret. Det dr inget gott utan socker. Man blir
sugen pd socker. Vi dr riktiga getingar. Oftast dter jag det som finns hemma. Jag
brukar inte gd och képa sjalv.”

G, pojke, klass 3: "Det dr socker i och det ir gott.”
H, pojke, klass 3: "Man kommer bara att tinka pd det bela tiden.”

J, flicka, klass 4: "For att det ir gott. Och jag tror att det dr bara for att man tycker
att det dr gott, men det dr ju inte nyttigt, men ndr man har dtit godis sd blir man ju
mer och mer sugen. Jag tror att ju mer man dter, desto mer sugen blir man. Man blir
typ sockerberoende. Sd jag [orsoker att inte dta sd mycket godis.”

Aven i klass fem och sex finns teorier om att det dr sockret som ligger bakom att man
blir godissugen. Men iven chips kan vara beroendeframkallande.

K, flicka, klass 5: “Det dr sockret som ir i det. Man dras till socker ndr man dr
hungrig och sdddr. Ibland ndr jag var yngre sd dt jag bara godis nir jag var hungrig,
[or det var mittande, tyckie jag. Men sedan, nir jag kom till tandlikaren sd hade jag
tre hdl i tanderna och sedan dess har jag lirt mig ndgot.”

1 (jag): "Hur ofta dter du godis nu, ungefir?”

K: "Fredag och lérdag. Annars om vi har godis hemma kan det hinda att jag dter
bara fem stycken frdan pdsen.”

L, pojke, klass 5: "Det dr sott.”

N, pojke, klass 5: "Det dr ungefir som att réka, ndr man har birjat roka sd kan man
inte sluta. Inte for jag roker, dd, men ... Ndr man ser godis sd blir man sugen pd mer
godis, men jag brukar inte kopa sd ofta.”

L: "Speciellt pd kvillarna, inpd smatimmarna kan bli sugen pa ndgot sétt. Man bhar
nastan alltid ndgot som man kan ta hemma.”

O, flicka, klass 6: "Jag dr beroende av det. Jag bar varit det sd linge jag kan komma
ibdg. Men jag bar dndd aldrig haft hdl i tinderna.”

P, pojke, klass 6: ”Det dr sockret. Men om jag blir sugen brukar jag ta ndgot annat
dn godis. Saft, till exempel.”
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Aven om en del menar att godisitande ir en vanesak menar andra att man blir mer
sugen efter att inte ha atit pa ett tag:

Q, pojke, klass 6: "Det ar ju gott! ”

R, pojke, klass 6: "Man kan bli sugen nar som belst.”

Q: "Ja, men pd lordagskvillarna, dd vill man ha jdttemycket godis. Nir man har
vantat i en bel vecka sdabir och inte kakat sd mycket socker sd dter man jittemycket.
Det bar man vintat pd.”

Teorin om att det dr sockret som ligger bakom godissuget finns ocksd bland
hogstadieelever:

S, pojke, klass 8: "Allting som dar typ godare dr ju ocksd sétare, verkar det som. Ju
mer socker, desto godare.”

Detta monster kan kopplas till tidigare monster att det ar mycket svére att lita bli att
ata godis eller snacks. Inte nog med att det tillfredsstaller hunger, det innehaller ocksa
socker och fett som vi alltsedan stendldern blivit disponerade att tycka extra mycket
om. I manniskans forntid var det nodvandigt att dta upp sig nar man kunde. I dagens
moderna samhille finns socker och fett Gverallt och dé blir det latt att man iter for
mycket.

Energibrist
Efter triningen kan det behovas lite godis eller dricka, menar manga:

T, pojke, klass 3: "Ja, efter traningen kan man bli sugen pd Cola och annan dricka
och godsaker. Jag trinar fotboll och efter det behiver man lite pafyllning.”

U, pojke, klass 3: "Ja, ndr man bar sprungit ganska lingt kan man bli térstig, men
jag dricker lika giarna vatten som Cola.”

V, pojke, klass 4: "Det hinder. Det kan vara nir vi bar varit ute och dkt skidor
lange, dd kan man bli sugen.”

W, flicka, klass 4: "Chips, det dter jag bara ndr det dr ndgonting riktigt speciellt eller
ndr jag bar trinat riktigt hdrt. [ l6rdags dt jag en pizza, men dd hade jag trinat
simning och varit forst hela tiden, 45 minuter.”

Det kan alltsd vara frdgan om ren blodsockerbrist:

X, pojke, klass 7: "Efter sport kan man bli sugen pd ndgot sétt.”

Z, pojke, klass 7: "Efter karaten, for mig.”

A, pojke, klass 9: "I skolan kan man bli ganska sugen pa nigot sitt, nir man tinker
for mycket.”
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Gymnasieeleverna dr som vi har sett inte lika paverkade av reklam eller av att andra i
omgivningen ater godis. De ldter sig mest pdverkas av inre behov. P4 frigan om vad
som kan gora att man blir godissugen svarar tva flickor:

A, flicka, 3 ring: *Ja, det vet jag faktiskt inte. Ndgon gdng ibland kanske jag kiper
med godis om jag ska sitta och plugga infor ett vildigt stort prov eller sd. Dd kan jag
kopa godis om jag kanner [Or det just dd. Jag skulle lika girna kunna dta det innan,
men dd sparar jag det tills att jag sitter med bockerna pd kvdllen. Fast jag skulle lika
gdrna kunna képa frukt och dta druvor, till exempel. Sd egentligen sd dr det vl inte
ett mdste att ha godis, men ndgonting att tugga pd mdste man ju ha och sd ar det
onyttigt ibland och nyttigt ibland. Mina syskon dter ocksd lagom mycket godis,
forutom min minsta lillebror, han dter vildigt mycket, men han har ocksd sidan ddr
kropp att han inte gdr upp i vikt éver buvud taget. Det ligger sig inte pd honom och
andd sd ror ban inte sa mycket pa sig. Han dr ju i tondren, ban dr 14 och fyller 15 ar
i dr. Det blir vil sd. Det dr ju dilig mat i skolan tycker han och sd gdr ban till
cafeterian och tar en godisbit for att orka battre eller sd. Jag vet inte, han bara
konsumerar stérre mangder godis. Ibland betalar ban sjilv, ibland inte. Vi brukar ha
lite godis liggandes hemma i skdpet, som jag eller pappa kiper hem. Sd om ndgon
blir lite sugen sd finns det dir. Och det brukar vil ta slut om min lillebror dr dir.
Finns det hemma sd tar han. Fast ban skulle nog klara sig utan ocksd, tror jag.”

Liksom enligt tidigare resonemang finns det hos de flesta respondenter inre behov,
kanske till viss del inlirda, men ocksd rent fysiologiska, som gor att man blir
uppmdrksam pd behovet av ndgot sétt i vissa situationer. I dessa fall anvands godis och
snacks i forsta hand till att tillgodose ett grundldggande hungerbehov, men att tanken
gar just till dessa ohdlsosamma alternativ kan vara en inlird reaktion.

Skuldkinslor
Den vanligaste reaktionen bland treor och fyror pd frigan om man ndgon ging fatt
diligt samvete for att man atit onyttigt ar en oforstiende blick:

O, pojke, klass 4: "Nej. Varfor skulle vi fd det?”

A, pojke, klass 4: "Hur menar du da?”

[ (jag): "Att det var mycket socker i, eller onyttigt.”

B, pojke, klass 4: "Ja, ibland kan det hinda ndr jag har dtit det att jag tinker, det dr
ju mycket socker i godis, sikert, men da dter jag pa dndd. Jag fdr inte daligt
samvete.”

Annars dr det i forsta hand om man ater sd mycket att man fir ont i magen som
skuldkénslor kan uppsta:

D, pojke, klass 3: "Jag gillar ju pannkaka med smir och socker pa och en gang sd at
jag sd mycket att jag fick ont i magen. Och dd fick jag daligt samvete.”
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C, pojke, klass 4: "Nej. Det skulle vara om man har atit jattemycket sd att man fdr
ont i magen. Det blir sd hdr, "Nu dr jag proppmadit, men man fdr ju inte sd ofta, sd

> o»

jag madste ta lite mer’.

E, flicka, klass 4: »Om mamma eller pappa har sagt sd har, typ, 'Nu fdr du inte ita
godis’, dd kanske man fdr lite ddligt samvete om man gor det andd.”

F, flicka, klass 4: ”Ja, och om man dter sé mycker att man mdr ddligt. Ibland Gr jag
jattesugen pd godis och dd brukar jag ta, men sedan kan jag fd ont i magen.”

Slutligen finns en del oro for tinderna:

G, flicka, klass 4: ”Jag dt sddana dir stora tuggummin med surt i och dd lossnade
mitt tandsmycke, for sockret fritte for mycket, da fick jag ddligt samvete.”

H, pojke, klass 4: ”Jag var med | och K och da dt vi sd mycket godis sd att jag fick
riktigt ont i tanderna och da fick jag ddligt samvete.”

Fysiska effekter av att dta for mycket kan fortfarande ge daligt samvete hos femmor
och sexor:

L, flicka, klass 6: “Ja, jag kan fd buvudvirk ibland. Och md illa om jag ater for
mycket socker.”
M, flicka, klass 5: "Ja, om jag mdr ddligt kan jag fd daligt samvete.”

Men dven nir man bryter mot andras eller egna regler kan man kdnna skuld:

N, flicka, klass 5: *Ja, jag tog godis utan att frdga mamma. Hon upptickre det inte,
men jag fick andd ddligt samvete.”

O, pojke, klass 6: "Inte for det jag kopt sjalv. Men om mamma och pappa har kipt
godis och jag bar dtit, typ, ganska mycket av det, dd kan jag fd det.”

I (jag): "Hdander det att de siger nej ibland?”

O: *Ja, fast dd tar jag dndd.”

P, pojke, klass 6: "Ndgr man koper godis hela tiden.”
Q, pojke, klass 6: "Det dr gott, fast der forsvinner sd fort. Nir man ser det sd blir
man sugen. Men ibland forsoker jag hdlla igen.”

Nu har fler borjat uppmarksamma riskerna for tinderna med att dta for mycket godis.

R, flicka, klass 5: "Jag tycker att man ska tinka pd tanderna. Jag har haft mdnga hdl
och darfor far jag daligt samvete. Trots att jag gillar att dra ut tinder. Speciellt nar
det knakar. Det dr det basta hos tandlikaren. Det vdrsta dr att fd en sddan dir
bedovningsspruta.”
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S, flicka, klass 6: “Jag mdste dta bara pd helgerna. Tandlikaren sade att jag hade
borjan till bdl, men att det kunde gd tillbaka om jag bara at godis pd helgerna.”

T, pojke, klass 6: “Jag kanske kommer att borja bekymra mig nar jag blir dldre. Nar
jag fdar betala sjalv nér jag gar till tandlikaren kanske jag slutar dta godis.”

Slutligen kan man fa daligt samvete av bade konkreta och abstrakta skil. De konkreta
skdlen kan vara illamdende eller tandrelaterade:

U, pojke, klass 7: ”Ja, det har hant. Till exempel nir man har dtit eft halvt kilo chips
och vet att man kommer att spy sedan.”

V, pojke, klass 7: ”Det var virre ndr pappa hade godisbutik. Dd fick jag tanderna
utdragna. Eller en i alla fall. Men det skiter val jag i. Jag fortsdtter dta.”

Dock tycks ekonomiska och hilsorelaterade motiv bli vanligare:

W, flicka, klass 7: "Jag tycker egentligen att jag dter alldeles for mycket godis.”
X, flicka, klass 7: ”Ja. Man slésar pengar.”

Y, flicka, klass 7: “Ja, jag kan fd det [skuldkanslor], f6r dd vet jag att mina pengar dr
slut. Det dr mest for pengarna.”
Z, flicka, klass 7: ]a, det kanns sa onddigt, bara.”

A, pojke, klass 7: ”Ndr man har atit for mycket. Dd tinker jag att jag mdste rora
mer pd mig, trina mer. Jag har val borjat tinka mer pd att inte bli tjock sedan jag
borjade pd hogstadiet. Mest av utseendeskil, inte sd mycket for balsan.”

Det finns ocksa flera exempel p4 dndrade vanor:

A, flicka, klass 7: "Jag har bestamt mig. Jag dter inte godis fram till sommaren. Jag
har bara gjort det i fyra dagar sd jag vet inte riktigt om det blir svdrt att avstd. Jag
ska fd soo. Men jag har gjort det forr, fast dd var det inte sd rejilt, sd da fick jag
bara ett par jeans. Dad fick jag dta godis ibland. Jag hade bestamt mig for att minska
pd godiset dven om jag inte hade fatt ndgra pengar. Men jag hade nog inte avstdtt
helt.”

B, flicka, klass 7: “Jag dter godis nir jag kinner for att ta godis, men det dr ju inga
mingder. Bara ndgon chokladruta sdddr ibland.”

C, flicka, klass 7: “Jag slutade med godis i tre mdnader for att jag kdnde att jag boll
pd att bli beroende av godis. Sd dd tankte jag att det dr bist att ligga av sd fort som
mojligt, eftersom det kandes som om det héll pd att gd Sver styr. Nu kdnner jag inte
samma sug langre. ”

A, flicka, klass 9: "Forut dt jag godis i veckorna, men det har jag slutat med, sedan
borjan av forra dret. Det dr onyttigt. Jag tinkte pd formen.”
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O, pojke, klass 9: *Man dt mer nir man var mindre.”

[ (jag): "Har er installning till vikt och sd forindras i och med att ni blivit aldre?”

A: "Jag tycker det. Jag tror att det har lite med reklamen och gora. Den visar bara
smala killar och tjejer med mycket muskler. Jag tycker inte att man ska behova tinka
sd. Alla manniskor dr ju olika och alla dr lika mycket virda oavsett hur de ser ut. Jag
tinker varken pd varan eller idealen wnir jag ser sddan reklam. Jag blir bara
forbannad.”

En del gymnasieelever har helt enkelt blivit mindre sugna pa sotsaker och snacks. Det
ar svart att veta om detta beror pad att man “faktiskt” fitc dndrade smakpreferenser,
eller pa att man blivit mer uppmarksam pa riskerna med att ata for mycket sote och
fett och darfor ocksa upplever att det smakar samre.

E, flicka, 1 ring: "Ndr jag var yngre sd dkte man ju ivdg en gdng i veckan med
mamma och pappa och kipte godis, men sedan gjorde jag uppehall ett dr och sedan
dess bar jag inte varit sd sugen. Det dr lite en vanesak.”

F, flicka, 1 ring: “Jag holl ocksd upp ett dr, men sedan nir jag birjade dta igen sd dt
jag bara mer. Men ndr jag var liten sd kunde jag ju dta en hel chipspdse pd en kudll,
men nu forsoker jag bdlla mig till popcorn och sd. Sedan, godis. Det finns ju inte sd
mycket att géra i Degerfors som dr billigt, sd dd blir det ju litt att man byr en film
och tittar pa med kompisarna och da kbper man ju ofta en pdse godis ocksd.”

E: "Men vi dter nog ganska mycket godis om man slir ibop hela klassen. For niir
man inte har ndgra pengar till mat och dr sugen, da finns det ju en godisautomat hir
i skolan. Vi bar fragat om de inte kan ligga i ndgra mackor eller ndgot, for nu finns
det ju bara godis. De har sagt att det skulle bli svdrt att hdlla efter med mackor, sd
det blir val inget, men de skulle fundera pd sidana dir mackor med hdrt brid, i alla

fall.”

D, pojke, 2 ring: "Ja, jag dter godis, men jag dr inte sd jattemycket f6r godis, sd jag
dter kanske ndgon gdng under helgen. Jag dt mycket mer nir jag var mindre, jag var
vil ndstan chokladberoende. Jag har nog tinkt ganska mycket pd ... det dr ju vildigt
mycket socker i, kanner man. Jag kanske bar fatt starkare smaksinne eller nigot, jag
vet inte. Det kanske idr en vanesak. Tanderna tanker jag ju pa, men om man skulle
tanka jattemycket pd tinderna sd skulle man ju inte dta godis alls, sa det dr val inget
jag reagerar pd. Just f6r mig sd har jag vildigt svart bdde att gd upp och gd ner i vikt.
Jag viger det jag viger i vilket fall, sd vikten tanker jag inte sd mycket pd.”

Med dldern okar allesd risken att konsumtion av onyttiga livsmedel ger upphov till
daligt samvete av andra skal an rent fysiska i form av illamdende eller ont i tinderna.
Detta visar pa en ¢kad formaga att tanka pa olika saker samtidigt, att ta hansyn till
langsiktiga mal och att vara uppmirksam pad omgivningens normer och virderingar.
Eftersom dessa normer och viarderingar foreskriver ett smalt kroppsideal, sarskilt for
kvinnor och da aldre ungdomar ar mer medvetna om, eller atminstone har battre
formaga atr samtidigt ta hdnsyn tll, risken att bli tjock ndar man ater mycket sott och
fett, okar det ddliga samvetet av dessa orsaker niar man blir dldre.
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Att de yngre over huvud tager ater till dess att de blir illamdende visar att de inte
tanker pd ens de ndgot langre konsekvenserna av sitt godis- eller chipsdtande. Man kan
da inte heller begidra att de ska tinka p4 risken att bli tjock eller dderforkalkad nar de
blir aldre.

De aldre har ddremot lart sig dessa samband och forknippar inte bara konsumtion
av onyttiga livsmedel med kortsiktig njutning, utan aven med lingsiktiga nackdelar.
Dessa nackdelar ar for yngre tondringar i forsta hand sociala — om man genom att vara
kraftig avviker f6r mycket fran gruppen eller dess ideal kan man bli retad, vilket ocksa
innebir en forlust av inflytande och upplevd kontroll — men for ildre tondringar dven
medicinska.

Enkatresultat: skillnader mellan konen
For en mangd olika onyttigheter finns signifikanta skillnader mellan konen, som alla
pekar pd att pojkarna ater betydligt mer. For frukt ar skillnaden den motsatta. Flickor,
likvil som maodrar, dr battre pa att dta frukt dn pojkar och min. Anda ar det ju, som vi
har sett flickor och kvinnor som ar signifikant mindre néjda med vikerelaterad halsa.
Detta bor studeras narmare.

I tabell 13.10 — 13.14 visas konsskillnader i fordelningen i grupper med olika
konsumtionsvanor ifriga om onyttiga livsmedel, samt dessa gruppers medelvdrden pa
nojdheten med undersokta omraden.

TaBELL 13.10: Medelvarden for néjdheten hos elever i klass 3 - 4 med olika konsumtionsvanor

(flickor/pojkar).
Klass 3 - 4 Nyttiga (n = 17/15) Onyttiga (n = 6/14) Stordtare (n = 14/23)
N&jd med sig sjalv 4,68/4,40 4,58/4,02** 4,57/4,78
Nojd med klader 4,49/4,49 4,28/3,86 4,70/4,49
N&jd med vikt/ halsa 4,30/4,13 4,28/3,94* 4,46/4,42

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Det finns mycket fler pojkar dn flickor i den onytriga gruppen liksom 1
storatargruppen. Det hdr antyder att redan i nio-tiodrsaldern har flickor fatt lara sig att
dta nyttigare, eller kanske varnats for att dta for mycket. Bland flickorna finns dock
inga skillnader i nojdhet mellan grupper med olika konsumtionsvanor. Bland pojkarna
ar medlemmar i gruppen med stor konsumtion av onyttiga livsmedel mindre n6jda med
sig sjalva, liksom med sina klader.

TABELL 13.11: Medelvarden for néjdheten hos elever i klass 5 - 6 med olika konsumtionsvanor
(flickor/pojkar).

Klass 5 - 6 Nyttiga (n = 33/35) Onyttiga (n = 17/33) Storatare (n = 29/33)
NGjd med sig sjalv 4,23/4,31 3,44**/4,17 4,12/4,44
Nojd med klader 4,20/4,16 3,67**/3,83* 4,22/4,23
N6jd med vikt/ halsa 3,97/3,98 3,48**/3,78 3,97/4,01

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Aven bland elever i klass fem och sex finns det betydligt farre flickor 4n pojkar i den
onyttiga gruppen. Dessa flickor ir dock signifikant mindre noéjda med bdde sig sjalva,
sina klader, samt sin viktrelaterade halsa an flickor i de andra tvd grupperna. Bland
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pojkar finns den enda signifikanta skillnaden nir det galler nojdhet med klader, dir
nojdheten dr mindre i gruppen med onyttiga konsumtionsvanor.

TABELL 13.12: Medelvarden for nojdheten hos hogstadieelever med olika konsumtionsvanor

(flickor/pojkar).
Hogstadium Nyttiga (n = 29/15)* Onyttiga (n = 19/30)*  Storatare (n = 20/14)
N&jd med sig sjalv 3,43/3,98 3,21/3,77 3,53/4,00
N&jd med klader 3,62/3,71 3,49/3,66 3,53/3,67
NGjd med vikt/ halsa 3,49/3,56 3,34/3,65 3,08/3,49

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland hogstadiepojkar finns dubbelt s minga i den onyttiga gruppen som i de andra
grupperna. Har dr skillnaden ocksd signifikant. Bland flickor i samma &lder aterfinns
ddremot flest i den nyrttiga gruppen. Inte fér nagot av konen finns nigra skillnader i
ndjdhet mellan medlemmar i grupper med olika konsumtionsvanor.

TaBELL 13.13: Medelvérden for nojdheten hos gymnasieelever med olika konsumtionsvanor

(flickor/pojkar).
Gymnasium Nyttiga (n = 34/23) Onyttiga (n = 18/43)** Storatare (n = 15/18)
NGjd med sig sjalv 3,75/4,04 3,24/3,94 3,68/4,21
N6jd med klader 3,75/3,70 3,57/3,75 3,73/3,69
Nojd med vikt/ halsa 3,69/3,82 3,32/3,82 3,61/3,90

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Aven bland gymnasiepojkar dterfinns storsta delen inom den onyttiga gruppen, medan
merparten av flickorna finns i den nyttiga gruppen. Olika konsumtionsvanor har dock
ingen koppling till néjdheten med undersokta omrdden fér ndgot av kénen.

TABELL 13.14: Medelvarden for nojdheten hos foraldrar med olika konsumtionsvanor (kvinnor/man).

Vuxna Nyttiga (n = 83/50) Onyttiga (n = 19/30) Storadtare (n = 45/24)
Nojd med sig sjalv 3,88/3,92 3,45"*/3,83 3,90/3,80
No6jd med klader 3,50/3,47 3,02**/3,50 3,50/3,49
NGjd med vikt/ halsa 3,46/3,60 2,95**/3,09** 3,15/3,44

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland de vuxna hamnar de flesta i den nyttiga gruppen. Detta galler for bdde kvinnor
och man. Kvinnorna i den onyttiga gruppen dr signifikant mindre nojda med samtliga
undersokta omrdden. Fér man finns en signifikant skillnad bara ifriga om néjdheten
med viktrelaterad hilsa, dar den onyttiga gruppen ar mindre nojd.

Sammanfattningsvis dterfinns betydligt fler pojkar och min bland de onyttiga
konsumenterna i alla dldersgrupper. Ddremot dr flickorna 1 den onyttiga gruppen
oftare mindre nojda med de omrdden som undersokts. Detta kan tolkas som att
flickorna oftare trostater for att de ar missnojda med saker och ting, eller att en onyttig
konsumtion av onyttiga livsmedel har storre inverkan pa flickors och kvinnors nojdhet,
kanske eftersom pressen att dta nyttigt ar hardare for det kvinnliga konet.

[ intervjukommentarerna framtridde dock dessa konsskillnader inte alls lika tydligt. I
kapitlet om viktrelaterad hidlsa kan man visserligen se att forekomsten av dalige
samvete till foljd av konsumtion av onyttiga livsmedel ar vanligare och férekommer
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tidigare hos flickor, men i 6vrigt tycks skillnaderna frimst forekomma i den faktiska
konsumtionen, inte i instdllningen till den eller vad som orsakar den.

Maojligen kan det vara sd att det smala kvinnokroppsidealet i kombination med att
tondrsflickor av naturen i genomsnitt utrustats med mer hull an pojkar gor flickorna
mer forsiktiga, men att detta da dterspeglar sig frimst i konsumtionen per se, inte i hur
man ser pd den.

Saledes fanns det inga kénstypiska monster i intervjucitaten utdver dem som redan
redovisats i kapitlet om viktrelaterad hilsa.

13.2 Ldsvanor

Att ldsa dr ett snabbt och enkelt sitt att ta till sig information och fd okade kunskaper.
Som tidigare diskuterats okar ju nojdheten enligt vissa teorier med takten pi
kapitalackumulationen, dir kunskapskapitalet inte dr det minst viktiga (Karapetoff
1903). Saledes skulle glidjen man har av att ldsa och ldra sig nya saker kunna samspela
med 6kad nojdhet.

Samtidigt kan det ju bero pid wvad man liser. Nir man i skol- och
kunskapssammanhang talar om ldsning handlar det ju ofta om bocker, men unga
konsumenter laser ju mycket annat ocksa: dags- och kvillspress, tjej- och killtidningar
(kanske dven dam- och herrtidningar), facktidningar och serietidningar. En del av
dessa medier beskylls for att bara skriva om daliga nyheter (vild och ond brad dod),
foresprika osunda ideal eller vara allmint andefattiga. Den sortens lisning skulle d4
kunna bidra till minskad néjdhet.

Ofta kritiseras till exempel dam- och tjejtidningar for att férmedla ouppndeliga ideal
genom att anvdnda trddsmala och retuscherade modeller i sina modereportage, dir
man mdnga ganger anger bdde inkopsstillen och priser (det vill saga, det dr friga om
en form av marknadsforing). Men, “Inte ens jag vaknar upp pa morgonen och ser ut
som Cindy Crawford”, kommenterar nimnda supermodell i Cooke (1996, s. 140). Tva
timmars make-up och frisyr plus efterféljande fotoretuschering kan géra underverk,
sdager hon. Frdgan dr dock om unga konsumenter ar medvetna om dessa processer. Om
inte skulle tidningarnas bilder kunna fi unga konsumenter att kidnna sig mindre nojda i
jamforelse. Darmed kan det finnas samband mellan nojdhet och ldsvanor.

Utifrdn denna diskussion forvintar jag mig att boklasning har en positiv samverkan
med olika néjdheter, medan samverkan mellan nojdheter och lasning av évriga
skriftliga medier dr en Oppen friga.

13.2.1 Skillnader i nojdhet och ldasvanor mellan aldersgrupper och kon

For att undersdka om skillnader i nojdhet med undersokta omriden kan forknippas
med olika ldsvanor indelades respondenterna i grupper utifrdn huruvida de liste dags-
och kvillstidningar, vecko- eller manadstidningar, facktidningar, serietidningar samt
skonlitterdra bocker minst en gang i veckan (”ofta™) eller mer sillan {”sallan”).

Om vi bérjar med att jimféra barn och vuxna finner vi att unga konsumenter som
laser vecko- och manadstidningar minst en ging i veckan ar signifikant mindre nojda
med sig sjilva, men mer n6jda med sina klader an dem som laser sidana tidningar mer
sillan. Unga lasare av facktidningar minst en ging i veckan ar signifikant mer nojda
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med bdde sig sjalva, sina klader, samt viktrelaterad halsa. Bland fordldrar ar
regelbundna facktidningslisare mer néjda med sina klider. Unga konsumenter som
laser serietidningar minst en gdng i veckan ar nojdare med sig sjilva, medan forildrar
som laser serier lika ofta ar mindre nojda med sin viktrelaterade hdlsa. Nir det giller
boklasning ar unga konsumenter som liser skonlitteratur minst en ging i veckan
nojdare med sina kliader, medan vuxna som ofta liser bocker dr néjdare med sin
viktrelaterade halsa. De ndgot spretiga sambanden kan kanske forklaras nirmare av att
olika monster nar det giller lisvanor kannetecknar olika dldersgrupper och kon.

Vi ska darfor titta narmare pd om det finns skillnader i n6jdhet mellan dem som
laser undersokta medier minst en gdng i veckan eller mer sillan indelade i olika
dldersgrupper. Hur det ser ut for olika medier framgér av tabell 13.15 - 13.19.

TABELL 13.15: Medelvarden pa néjdhet med olika omraden for dem som laser dags- eller
kvallstidningar minst en gang i veckan/mer sallan.

Laser dags- eller Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium  Gymnasium  Foraldrar
kvallstidningar (n=23/65) (n=69/115) (n=75/52) (n=120/31) (n=230/13)
Nojd med sig sjalv 4,70/4,51 4,30/4,01* 3,61/3,61 3,88/3,61 3,84/3,56
Nojd med klader 4,67/4,28** 4,09/4,07 3,63/3,62 3,75/3,53 3,48/3,44

Nojd med vikt/ halsa  4,26/4,30 4,06/3,82* 3,44/3,44 3,71/3,62 3,33/3,09

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Nar det galler lasvanor finns signifikanta skillnader mellan aldersgrupper bara nir det
galler dags- och kvallstidningar. Bland hogstadieelever laser 59 procent sidana
tidningar minst en gdng 1 veckan, vilket dr signifikant mer an yngre barn. Bland
gymnasieelever dr det 8o procent som laser dags- och kvallstidningar, vilket ar
signifikant mer an pa hogstadiet, och av forildrarna laser hela 95 procent dags- eller
kvallstidningar minst en gdng i veckan. Skillnaden mellan gymnasieelever och fordldrar
ar ocksa signifikant.

I alla aldersgrupper finns tecken pd samma monster: de som laser dags- eller
kvallstidningar minst en gang i veckan tenderar att vara ndjdare med bade sig sjilva,
sina klader och sin viktrelaterade hilsa, dven om alla skillnader inte ir statistiskt
signifikanta. Detta forklarar ocksd varfor unga konsumenter som grupp som liste
dags- och kvallspress oftare var mindre néjda med sig sjdlva - i aldre dldersgrupper
ldses fler sddana tidningar, men man blir ocksd nagot mindre nojd.

Nir det galler lasning av vecko- och mdnadstidningar visas monstren i tabell 13.16.

TABELL 13.16: Medelvarden pa néjdhet med olika omraden for dem som laser vecko- eller
manadstidningar minst en gang i veckan/mer sallan.

Laser vecko- eller Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium  Gymnasium  Foraldrar
manadstidningar (n=20/68) (n=62/122) (n=50/78) (n=40/113) (nh=67/175)
Nojd med sig sjaly 4,70/4,51 3,94/4,33* 3,53/3,67 3,80/3,85 3,84/3,82
N6jd med klader 4,67/4,30* 4,16/4,06 3,66/3,61 3,95/3,63* 3,44/3,44
N6jd med vikt/ halsa  4,54/4,18** 3,93/3,91 3,37/3,49 3,79/3,69 3,29/3,44

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland elever i klass tre och fyra dr de som liser vecko- eller mdnadstidningar minst en
gang i veckan signifikant nojdare med sina klader samt viktrelaterad halsa, medan det
finns en signifikant skillnad i andra riktningen for elever i klass fem och sex, dir
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flitigare tidningsldsare dr mindre néjda med sig sjalva. Bland hogstadieeleverna finns
inga signifikanta skillnader, men bland gymnasieeleverna ar de som liser vecko- och
mdanadstidningar minst en gang i veckan nojdare med sina klader. Slutligen finns inte
heller nagra signifikanta skillnader mellan fordldrar med olika ldsvanor vad giller
vecko- och médnadstidningar.

For facktidningsldsande ar resultaten foljande:

TABELL 13.17: Medelvarden pa ndjdhet med olika omraden for dem som laser facktidningar minst en
gang i veckan/mer sallan.

Laser facktidningar Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium  Gymnasium  Foraldrar
(n=30/57) (n=53/129) (n=25/103) (n=35/116) (n=69/174)

NGjd med sig sjalv 4,70/4,47* 4,35/4,11* 3,70/3,59 4,14/3,74* 3,88/3,80
N6jd med klader 4,56/4,28" 4,09/4,09 3,65/3,62 3,86/3,65 3,60/3,38"
Nojd med vikt/ halsa  4,50/4,30** 4,03/3,84 3,53/3,42 3,88/3,65 3,36/3,31

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Alla signifikanta skillnader pekar hdr dt samma héll: de som ldser sidana tidningar
minst en gang i veckan dr néjdare. Aven icke signifikanta skillnader gir 4t samma hall.

Hur dr det d& nar det giller serietidningar?

TABELL 13.18: Medelvérden pa ndjdhet med olika omraden fér dem som ldser serietidningar minst en
gang i veckan/mer sallan.

Laser serietidningar Klass 3 - 4 Klass 5- 6 Hogstadium  Gymnasium  Foraldrar
(n=42/45) (n=102/80) (n=87/41) (n=34/119) (n=19/224)

NGjd med sig sjalv 4,63/4,46 4,20/4,16 3,72/3,56 4,20/3,73**  3,89/3,82

NGjd med klader 4,46/4,29 4,03/4,13 3,50/3,68 3,89/3,66 3,46/3,44

Nojd med vikt/ halsa  4,27/4,24 3,87/3,92 3,28/3,52 3,81/3,68 3,05/3,35*

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < o,1

For serietidningsldsande fanns bara tva signifikanta skillnader: gymnasister som laser
serietidningar minst en gang i veckan ar ngjdare med sig sjalva, medan fordldrar som
laser serier lika ofta ar mindre nojda med viktrelaterad halsa.

De flitigaste bokldsarna aterfinns i de yngsta aldersgrupperna:

TaBELL 13.19: Medelvarden pa ndjdhet med olika smraden for dem som laser bocker minst en gang i
veckan/mer sallan.

Laser bocker Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium  Gymnasium Foraldrar

(n =55/33) (n =91/94) (n = 41/87) (n = 44/108) (n =102/141)
NGjd med sig sjalv 4,61/4,47 4,15/4,22 3,51/3,66 3,72/3,89 3,85/3,81
Nojd med klader 4,45/4,27 4,04/4,13 3,57/3,66 3,86/3,87 3,52/3,39

No6jd med vikt/ halsa  4,40/4,05** 3,86/3,95 3,35/3,49 3,67/3,74 3,45/3,23*

Signifikant skillnad mellan grupper, *#p < 0,05, *p < 0,1

Elever 1 klass tre och fyra, samt foraldrar som laser bocker minst en gang i veckan ar
signifikant nojdare med sin viktrelaterade hilsa. 1 ovrigt fanns inga signifikanta
skillnader.
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Slutligen ska vi undersoka om det finns nigra konsspecifika monster i kopplingen
mellan lasvanor och néjdhet med sig sjalv, klader, samt viktrelaterad halsa.
Skolundersokningar visar att pojkar har simre lasforstaelse an flickor. Vi vet ocksa
fran flera undersokningar att pojkar laser mindre dn flickor pd fritiden och inte heller
har lika stor lust att lisa (Bjornsson i DN, 1 september 2005). Aterfinns dessa resultat
aven i den hir studien och hur de samspelar med néjdheten med undersokta omraden?

TABELL 13.20: Medelvarden pa néjdhet med olika omraden for dem som laser dags- eller
kvallstidningar minst en gang i veckan/mer sallan,

Laser dags- eller Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium Gymnasium Foraldrar
kvillstidningar
Flickor/kvinnor {(n=12/27) (n = 32/50) (n = 48/19)** (n =56/11) {n =138/11)*

Pojkar/mén (n = 11/38) (n = 37/65) (n =27/33)** (n = 64/20) (n = 92/2)*

Nojd med sig sjaly
Nojd med klader
N6jd med vikt/ halsa

4,83/4,38 (F)*
4,08/3,77 (F)*

3,66/3,05 (F)*
3,77/3,24 (F)*
3,38/2,50 (M)*

Signifikant skillnad i andel mellan kénen eller skillnader i néjdhet mellan grupper med olika ldsvanor,
**p< 0,05, ¥ p<o,1

Bland hogstadieelever 4r det forhallandevis fler flickor (72%) som liser dags- eller
kvallstidningar minst en gdng i veckan dan pojkar (45%), bland fordldrar ar det fler
tider (98%) an modrar (92%). Det signifikanta skillnader 1 nojdhet mellan dem som
laser dags- och kvallstidningar minst en gang 1 veckan/mer sillan pekar alla 4t samma
hill: konsumenter i alla dldersgrupper som laser dags- eller kvillstidningar minst en
gang i veckan ar signifikant néjdare med de undersokta omradena ifraga.

TABELL 13.21: Medelvarden pa néjdhet med olika omraden for dem som laser vecko- eller
manadstidningar minst en gang i veckan/mer séllan.

Laser vecko- / Klass 3 - 4 Klass 5- 6 Hogstadium Gymnasium Fordldrar
manadstidningar
Flickor/kvinnor (n=11/28) (n = 43/39)** (n=30/28)** (n=20/48) (n = 45/104)

Pojkar/man (n = 9/40) (n=19/83)**  (n=10/50)** (n = 20/65) (n = 22/71)

Nojd med sig sjaly
N6jd med klader
Nojd med vikt/ halsa 4,20/3,86 (P)*

3,87/4,26 (F)*
4,1173,62 (P)**

Signifikant skillnad 1 andel mellan konen eller skillnader i n6jdhet mellan grupper med olika lasvanor,
**p< 0,05, ¥ p<o,I

Det ar en signifikant storre andel flickor i klass fem och sex (52% vs. 18%), samt i
hogstadiet (59% vs. 16%) som minst en ging i veckan ldser vecko- och
mdanadstidningar. Veckorevyn, Frida, Julia och Okej nimns ofta i dessa aldersgrupper.
Flickorna i klass fem och sex som ofta liser sddana tidningar ir signifikant mindre
nojda med sig sjilva. Daremot ar de pojkar i samma dlder som ldser vecko- eller
madnadstidningar minst en ging i veckan signifikant néjdare med viktrelaterad halsa.

[ gymnasiet har firre tjejer men fler killar tid att ldsa vecko- eller manadstidningar.
Av hogstadie- och gymnasieelever nimns ocksd mer modeinriktade magasin som Elle,
Vogue och Cosmopolitan. Killarna namner till exempel Slitz, Moore och Café.
Gymnasiekillarna som liser vecko- eller mdnadstidningar mer 4n en ging i veckan ir
signifikant nojdare med sina klader.
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TABELL 13.22: Medelvérden pa nojdhet med olika omraden f6r dem som laser facktidningar minst en
gang i veckan/mer sallan.

Laser Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium  Gymnasium Foraldrar
facktidningar

Flickor/kvinnor (n =14/24) (n = 14/68)** (n =11/57) (n =12/56)* (n=27/122)
Pojkar/man (n=16/33) (n = 39/61)** (n = 14/46) (n = 23/60)* (n = 42/52)
Nojd med sig sjalv 4,46/4,08 (F)"

NOjd med klader 4,56/4,14 (P)* 3,63/3,36 (M)*
NGjd med vikt/ 4,54/4,19 (F)* 4,29/3,79 (A"

halsa 4,48/4,09 (P)*

Signifikant skillnad i andel mellan kénen eller skillnader i nojdhet mellan grupper med olika lasvanor,
**p< 0,05, ¥ p<o,I

Bland sivil mellanstadie- och gymnasiepojkar dr det vanligare att ldsa facktidningar dn
hos flickor i motsvarande dlder. Dessa tidningar har d& ofta nagon koppling till ett
fritidsintresse som sport, motor eller musik. Aven fisketidningar dr ganska vanliga. Alla
signifikanta skillnader mellan dem som liser facktidningar minst en géng i veckan eller
mer sillan pekar pa att flitiga facktidningsldsare ir nojdare.

TABELL 13.23: Medelvédrden pa nojdhet med olika omraden f6r dem som laser serietidningar minst en
gang i veckan/mer sallan.

Laser Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium Gymnasium Fordldrar
serietidningar

Flickor/kvinnor (n=17/21) (n=28/54)** (n=17/51)** (n=7/61)** (n=5/44)**
Pojkar/man (n=28/21) (n=52/48)** (n=24/36)** (n=27/58)** (n=14/80)**

Nojd med sig sjalv

Nojd med klader

NoGjd med vikt/ 4,09/3,77 (F)* 3,06/3,41 (M)*
halsa 3,76/4,08 (P)*

Signifikant skillnad i andel mellan kénen eller skillnader i nojdhet mellan grupper med olika lisvanor,
**p< 0,05, ¥ p<o,I

Fridn 11 ar och uppdt ir det fler pojkar och min an flickor och kvinnor som laser
serietidningar minst en ging i veckan. I klass 5 — 6 ar fordelningen 52%/34%, pa
hogstadiet 40%/25%, pd gymnasiet 32%/10% och bland fider 15%/3%. Nar det
giller lisande av serietidningar finns tre signifikanta skillnader i nojdhet med olika
omraden. Pojkar i klass fem och sex som laser serietidningar minst en gang i veckan ér
mindre ndjda med viktrelaterad hilsa, medan fider som ofta laser serietidningar dr mer
nojda med detta omrade, liksom flickor i klass fem och sex.

TaBELL 13.24: Medelvarden pa nojdhet med olika omraden for dem som aser bocker minst en gang i
veckan/mer sallan.

Laser bocker Klass 3 - 4 Klass 5 - 6 Hogstadium Gymnasium Foraldrar
Flickor/kvinnor (n = 30/9)** (n =53/30)** (n =25/43) (n = 28/40)** (n = 81/68)**
Pojkar/man (n =25/24)** (n =38/64)** (n=16/44) (n=16/68)** (n=21/73)**
Nojd med sig sjalv 4,17/4,40 (P)*

NGjd med klader 3,54/3,27 (K)*
N&jd med vikt/ 3,73/4,03 (P)* 3,41/3,17 (K)*
halsa 3,62/3,28 (M)*

Signifikant skillnad i andel mellan konen eller skillnader i n6jdhet mellan grupper med olika lasvanor,
#*p< 0,05, ¥ p<o,I
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Att lasa serietidningar ar for konsumenter i alla dldersgrupper ett manligt intresse,
medan bocker oftare lises av flickor och kvinnor. En storre andel av flickor och
kvinnor ldaser bocker minst en gidng i veckan dn jimndriga pojkar och man i alla
aldersgrupper utom pd hogstadiet. Fordelningen ar for klass 3 — 4, 79%/50%; for klass
5 — 6, 64%/37%; for gymnasiet, 41%/19%, samt for fordldrar, 55%/22%. Dessa
monster kdnner vi igen sedan tidigare.

Vad giller bokldsningen sa dr pojkar i klass fem och sex som ofta liaser bocker
mindre ndjda med sin viktrelaterade hilsa. Aven for noéjdheten med sig sjilv och sina
klader finns en tendens att lisande pojkar i den hir aldern ir mindre néjda, medan
tendenserna for flickor dr de motsatta, om an inte statistiskt signifikanta. For médrar
som laser skonlitteratur minst en ging i veckan ar nojdheten hogre med klader, samt
viktrelaterad hilsa. Aven fider som ir flitiga boklisare dr mer néjda med viktrelaterad
hilsa. Ovriga, ej signifikanta skillnader gar i positiv rikening, det vill siga, néjdhet och
boklasning gér i regel hand i hand.

Sammanfattningsvis visar merparten av alla signifikanta skillnader i néjdhet mellan
konsumenter som laser olika typer av texter minst en ging i veckan eller mer sallan
konsumenter att det dr bra att ldsa, i princip oavsett vad man lidser. Ett undantag ar
lasning av vecko- och mdnadsmagasin som for flickor i vissa fall kan férknippas med
att vara mindre nojd med sig sjalv. Dessutom dr nojdheten med sig sjilv, samt med
viktrelaterad hilsa, ligre bland pojkar i klass fem och sex som ldser bocker minst en
gang i veckan. Antingen flyr dessa mindre nojda konsumenter in i bockernas varld,
eller s kdanner de sig udda eftersom de dr i minoritet nir det galler sina lasvanor {och
kanske aven nar det galler andra intressen).

Avsnittet avslutas med ndgra intervjuutsagor om olika tidningar, trots att jag inte
uttryckligen fragade om detta omrade.

A, flicka, klass 7: "Sdhdr typ om man koper en dyr tidning for 30 spinn eller ndgot
och sd sldr man upp den och det fSrsta man ser dr reklam. Da tianker man bara *Ab
nej, vad dr det har?™”

B, flicka, klass 7: ™ Ja, jag prenumererar ju pd Okej. Det dr mest for skvallret man
laser. Men man ldgger inte mdrke tll vad det dr reklam for i tidningarna. Jag
bladdrar oftast bara forbi.”

C: "Always dr det alltid reklam [or i tejtidningar.”

D, flicka, 3 ring: "Sddana med daligt sjilvfortroende paverkas nog, tror jag. De
kanske koper modetidningar och sd och sd ldser de typ: "Gd ner tio kg efter julen!’
Kép de hir kldderna’ och bit och dit. De har inte nog med sjilvkdnsla fir att tinka
att jag mdste inte trana tio ganger i veckan [or att duga, jag duger precis som jag dr.
Jag madste inte ha likadana kldder som en viss skadis. Jag dr inte hon och jag har inte
de resurserna. Sd det dr nog mdnniskor med daligt sjalvfortroende som pdverkas
mest. Ja, man bar ju kant en del sont har rdkat ut for anorexi eftersom de har tyckt
att "Ab, den dir dr sd snygg, henne skulle jag vilia se ut som.” Och sd bar det slutat
med att de blivit anorektiker. Det kan nog ha med reklamen och tidningarna att
gora, tror jag. Jag menar, om man gdr tillbaka i tiden, dd man inte hade den
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mojligheten att se hur andra sdg wut, did var ju modet helt annorlunda ocksd. Dd
skulle man ju vara lite mullig, det skulle vara lite grann att ta i, men nu sd ska det ju
inte vara ndgonting. Sd da tror man att det dar det ultimata skonhetsidealet. Det finns
ju inte en chans att alla ska kunna vara sd smala. Det dr inte normalt att vara sd
smal. Det har ju blivit sexigt helt enkelt. Att man ska vara sd smal. Och sex sdljer.
Jag vet inte riktigt varfor det inte var sd férr. Men alla tider fordndras ju.”

E, mamma: "Det dr vl de béiir skbnhetsidealen, vad jag forstar. I alla tidningar visas
ju dessa ideal, att man ska se ut pd ett visst sditt. Jag tror inte att karlar har det pd
samma sdtt. Jag vet inte om jag bhar ritt, men enligt min uppfattning dr det sd att jag
tycker ndstan att det dr mycket, mycket sddant dir. Om man tittar pd G:s tidningar
sd dr det ju valdigt mycket sidant. Hur man ska gd ner pd ett bra sitt pa bara tvd
veckor och sddir, och det fungerar ju inte. Det har jag sagt till G ocksd, att det
fungerar inte, och sd ska hon inte heller gd ner, for hon dr inte tjock. Hon har
forsékt och hon sdger att hon mdste gd ner.”

F, son, 12 dr: “Att hon har f6r mycket fett och viger for mycket.”

E: "]a, jag tror i alla fall att det dr de hir tidningarna som gor att hon kinner sig
som om hon mdste gd ner i vikt.”

13.3 TV-vanor

Det har sagts (t ex Bjorkegren 2006) att TV for forsta gdngen i hogre utstrackning kom
att ersdtta familj, grannar och vinner niar det gillde att ange konsumtionsnormer i
efterkrigstidens USA. Detta berodde delvis pa att de konsumenter som flyttade in i de
nybyggda, massproducerade villafororter som pd so- och 6o-talen vixte upp som
svampar ur jorden till en borjan inte kinde sina grannar. Da minskade forstas
mojligheterna for paverkan frin manniskor i omgivningen. Samtidigt hade sa gott som
varje hushdll en TV. Och si kom det sig alltsi att massmedia tog Over som
opinionsbildare (ibid.).

TV idr en bov som forekommer i mdnga sammanhang nir det galler negativa effekter
av konsumtion. Samtidigt som TV-tittande i sig ar en form av konsumtion kan det till
exempel ge upphov till starkare materiella varderingar och konsumtion av onyttiga
livsmedel, bdde via reklam och via program. TV-tittande innebdr ocksa for lite sémn,
vilket bidrar «ill stress, enligt en rapport frdn Barnombudsmannen (Nyberg i1 DN, 23
mars 200¢).

TV-program

195o-talets populdra amerikanska familjekomedier, som "1 Love Lucy” och “Father
Knows Best”, visade upp lyckliga karnfamiljer med hog levnadsstandard och fa
problem, dir mannen var familjeférsorjare och kvinnan hemmafru. TV-familjerna
uppgraderade ocksd stindigt sina bilar, mobler och andra saker, vilket blev en
uppmaning till tittarna att gora detsamma (Bjorkegren 2006). Bjorkegren skriver att
det formodligen var TV-serierna, minst lika mycket som reklamen, som bidrog till
framvixten av det amerikanska konsumtionssambhallet.
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Minga av dagens TV-serier, som till exempel Desperate Housewives eller Sex and
the City, visar istdllet upp mer framgéngsrika, eller dtminstone mer jamstallda kvinnor,
men att de har fatt samma rattigheter som man betyder inte alltid att de har blivit av
med sina ”skyldigheter” som kvinnor, i farsta hand att visa upp ett vilvdrdat yttre.
Girna med hjilp av dyra klader och prylar, samt en smal och véltranad kropp. Och
denna plikt galler nu for tiden 1 allt stérre utstrackning dven man.

Om femtiotalets familjekomedier tjinade som forebild for den tidens lyckliga
familjeliv diar mannen stod for brodfodan och kvinnan for sjilva bakningen kanske
dagens TV-komedier ger bilden av hur kvinnor (och dven min) idag méiste vara klara
av bade och. De mdste bade vara snygga och framgangsrika — det ar mycket som ska
hinnas med! Som det beskrevs i samband med rapporteringen av en studie av de 6kade
langtidssjukskrivningarna bland hégutbildade kvinnor: P4 jobber ska det inte markas
att man ar mamma och hemma ska det inte mirkas att mamma jobbar (DN 18 maj
2005).

[ amerikanska hem stdr TV: n pd i genomsnitt dtta timmar om dagen (Sirgy et al.
1998). Morgan (1984) fann att en stor mangd TV-tittande hade en negativ inverkan pa
manniskors upplevda livskvalitet. Kopplingen mellan TV-tittande och livskvalitet har
enligt ridigare forskning visat sig starkast bland dldre tittare (Rahtz, Sirgy & Meadow
1988).

Den som tittar mycket pd TV tror litt att verkligheten dr ungefir som pa TV
(O’Guinn et al. 1989). Det har sdledes pastdtts att TV inverkar pd minniskors
konstruktion av sin sociala verklighet (Caughey 1984). Den har uppfattningen brukar
kallas for kultiveringshypotesen (se Hawkins & Pingree 1981 for en oversikt). Bland
annat har det visat sig att amerikaner som tittar forhéllandevis mycket pa TV tror att
de loper storre risk att utsdttas for brott (Gerbner et al. 1980a) och underskattar
andelen gamla manniskor i den amerikanska befolkningen (Gerbner et al. 1980b). TV
tycks alltsd formedla en skev bild av verkligheten. Enligt kultiveringshypotesen luras
ocksd den som tittar mycket pd TV att tro bdde att de flesta har en hogre
levnadsstandard dn de egentligen har och att en hog ekonomisk standard dr kopplad
till ett lyckligt liv (Sirgy et al. 1998). Som tidigare nimnts tenderar manniskor enligt sa
kallad social jamférelseteori att jamfora sig med referensgrupper i omgivningen och
vara nojda si lange jamforelsen ar fordelakeig for dem sjalva. Om for mycket TV-
tittande leder till att man tror att andra manniskor dr rikare dn vad de ar sa okar alltsa
risken for missnoje.

TV-reklam

Reklamens effekter pd samhillets varderingar har linge debatterats. I TV-reklamen
framstills det goda livet som ndgot som gar att uppnd genom kop och konsumtion.
Darmed kan TV-tittande bidra till sa kallad terminal materialism, materialism for dess
egen skull. T och med reklamens och framfor allt TV-reklamens 6kande utbredning
over hela varlden har frigan om det finns ett negativt samband mellan TV-tittande och
livskvalitet kommit upp. Sirgy et al. (1998) undersokte hypotesen att de som tittar
mycket pd TV skulle fa okade materiella varderingar och bli mer missnojda med sin
levnadsstandard 1 fem linder: USA, Canada, Australien, Turkiet och Kina. Starkast
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stod for hypotesen fanns i USA, dar det ju ocksd forekommer férhillandevis mycket
TV-reklam.

Richins (1987) fann att tittande pd kommersiell TV kunde kopplas till starkare
materiella vdrderingar, men bara om rtittaren ansdg att bilderna i reklamen var
realistiska. I sddana fall inverkade reklamen pd hans eller hennes verklighets-
uppfattning.

Flytande granser mellan TV-program och reklam

[ TV: s barndom forekom, som vi har sett, ett nira samarbete mellan sponsorforetag
och TV-serier. I en serie som sponsrades av ett visst foretag kunde avsnitt till och med
specialskrivas for att underldtta lanseringen av ndgon ny produkt. Produktens eller
mdrkets naturliga forekomst i seriens handling foljdes sedan upp med reklam 1
pauserna och omniamnande av sponsorforetagets namn nar programmet borjade och
slutade (Bjorkegren 2006). Redan frdn borjan forekom alltsd en  hel del
produktplacering och andra former av integrerad marknadsforing. Idag ser vi hur detta
i viss man kommer tillbaka. Varumirken och livsstilar marknadsfors genom att de
anvidnds av mer eller mindre kdnda manniskor som medverkar i programmen, till
exempel dokusdpor och inredningsprogram.

Inte heller idag ar alltsd granserna mellan TV-program och reklam sjalvklara.
Idrottslag har drikter i sina sponsorers firger och med deras logotyper; evenemang
presenteras av olika kommersiella aktorer; TV-serier finansieras av foretag, till exempel
serien ”Gilmore Girls” som ar producerad pa uppdrag av schampotillverkaren Johnson
& Johnson; och TV-bolag schemaldgger sina program efter reklamkoparnas 6nskemal
(Holmkvist & Helderyd 2002). Det har sagts att TV: s erbjudande inte i forsta hand ar
program till tittarna utan tittare till f6retagens reklam.

Dessutom, precis som vi pdverkas av reklam paverkas vi ocksd av nyheter och
redaktionellt innehdll i media. Amerikanska undersokningar visar ju som sagt att ju
mer en person ser pd TV-nyheterna, desto mer 6verdriver han eller hon forekomsten av
brott 1 samhillet. Dessa brott antas dock inte ske i personens ndrmiljo (som han eller
hon har egna erfarenheter av) utan i andra delar av varlden, som man informeras om
via media (Norberg i DN, 6 oktober 2005).

Samtidigt dr det vért att komma ihdg att vi fir en massa olika uppfattningar fran
minga olika typer av media — TV, radio och tidningar, {or att inte namna olika typer
av bocker, kurslitteratur och sd vidare. Att isolera reklamens inverkan pd minniskors
uppfattningar blir dirmed svart, {or att inte siga omdjligt.

Schor (1998) skriver i en studie av det amerikanska konsumtionssamhallet att det
finns indikationer pd att ju mer man tittar pd TV, desto mer konsumerar man, och da
inte framst till f6ljd av TV-reklamen, utan tll f6ljd av de éverdddiga miljoer som
manga TV-serier och filmer utspelar sig i. Detta sigs kunna leda till storre behov av att
standigt uppgradera sitt boende, inredning, klddsel, mat- och dryckesvanor, samt
transportmedel.

Ett svenskt exempel skulle hir kunna vara gor-det-sjily-programmet ”Antligen
hemma!”, som ju gett upphov till den s3 kallade ”Timelleffekten” som tar sig uttryck i
en kraftigt 6kad forsaljning i byggvaruhusen efter att programledaren Martin Timell pa
rekordtid snickrat ihop ndgon ny, fiffig hemférbattring. Aven om de minga tradgards-,



255

matlagnings-, inrednings- och make over-programmen inte marknadsfor négra
specifika varumarken visar de vad man kan gora med hjalp av de rarta kopen och
utgdr pa sa vis effektiv marknadsforing pa produktniva.

Vi ska nu titta narmare pd om det finns ndgra skillnader i nojdhet mellan grupper
med olika TV-vanor.

13.3.1 Skillnader i n6jdhet och TV-vanor mellan aldersgrupper och kon

En klusteranalys (K-means cluster, Wards method) baserad pd TV-vanor ger har
upphov till tre ndgotsdndr jamnstora kluster: ‘

e Grupp 1: Reklam-TV-tittare (n = 169). Tittar mest pd de kommersiella
kanalerna TV3, TV4, Kanal 5, ZTV och MTV.

e Grupp 2: Strotittare (n = 334). Tittar forhdllandevis lite pd TV.

e Grupp 3: Markbundna TV-tittare (n = 265): Tittar mest pd SVT samt TV4.

Om vi, liksom tidigare, borjar med att jamféra barn och vuxna ser vi att varken vuxna
eller unga konsumenters TV-vanor tycks ha ndgot signifikant samband med no6jdheten
med undersokta omraden.

TaBELL 13.25A: Medelvarden for nojdheten hos unga konsumenter med olika TV-vanor.

Unga konsumenter Reklam-TV-tittare Strotittare Markbundna tittare
(n = 144) (n=221) (n = 159)

No6jd med sig sjalv 3,92 4,00 4,10

Nojd med klader 3,92 3,89 3,89

Nojd med vikt/ halsa 3,75 3,76 4,01

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

TaBELL 13.258: Medelvarden for nojdheten hos vuxna konsumenter med olika TV-vanor.

Vuxna Reklam-TV-tittare Strotittare Markbundna tittare
(n = 25) (n=113) (n = 106)

Nojd med sig sjalv 3,82 3,80 3,89

Nojd med klader 3,24 3,53 3,46

Nojd med vikt/ halsa 3,32 3,37 3,36

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Finns det dd ndgra andra aldersskillnader i dessa monster? 1 tabell 13.24 — 28 visas
medelvirden for olika dldersgrupper, indelade efter TV-vanor.

TABELL 13.26: Medelvarden for nojdheten hos elever i klass 3 - 4 med olika TV-vanor.

Klass 3 - 4 Reklam-TV-tittare Strotittare Markbundna tittare
(n=15) (n =43) (n = 26)

Nojd med sig sjalv 4,22 4,55 4,74

Nojd med klader 4,48 4,41 4,35

Nojd med vikt/ halsa 4,18 4,21 4,37

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland de yngsta konsumenterna finns inga signifikanta skillnader i ndjdheten med
nigot omrdde i grupper med olika TV-vanor. De flesta hamnar i den grupp som tittar
minst pa TV.
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TABELL 13.27: Medelvarden for néjdheten hos elever i klass 5 - 6 med olika TV-vanor.

Klass 5 - 6 Reklam-TV-tittare Strotittare Markbundna tittare
(n = 40) (n=66) (n = 65)

Nojd med sig sjalv 4,00 4,25 4,21

NGjd med klader 4,08 4,07 4,12

Nojd med vikt/ halsa 3,80 3,91 3,95

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < o,1
Inte heller bland femte- och sjitteklassare fanns nagra signifikanta skillnader. Aven i
den har dldersgruppen tittar de flesta inte s mycket pd TV. Om de tittar sa tittar de

mest pd SVT och TVy4.

TABELL 13.28: Medelvérden for ndjdheten hos hogstadieelever med olika TV-vanor.

Hogstadium Reklam-TV-tittare Strotittare Markbundna tittare
(n = 38) (n = 54) (n = 35)

Nojd med sig sjalv 3,49 3,60 3,77

NGjd med klader 3,61 3,69 3,62

NGjd med vikt/ halsa 3,33 3,48 3,50

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, *p < 0,1

Bland hogstadieelever finns inte heller ndgon koppling mellan nojdhet och TV-vanor.
Den storsta gruppen har ar strotittarna.

TABELL 13.29: Medelvarden for ndjdheten hos gymnasieelever med olika TV-vanor.

Gymnasium Reklam-TV-tittare Strotittare Markbundna tittare
(n =51) (n = 59) (n=33)

NoOjd med sig sjalv 3,80 3,70 4,01

No6jd med klader 3,61 3,62 3,91

Nojd med vikt/ halsa 3,73 3,47 3,93

Signifikant skillnad mellan grupper, **p < 0,05, “p < 0,1

Inte heller bland gymnasieelever finns ndgra skillnader i nojdhet mellan grupper med
olika TV-vanor. Strotittarna ar fortfarande den storsta gruppen.

Slutligen ska vi ocksa se om det finns ndgra skillnader mellan konen.

Det finns bara tva sddana skillnader, bida for gymnasieelever: Gymnasiepojkar som
tittar forhallandevis mindre pd TV ar mindre néjda med sig sjilva (M = 3,72) dn de
som oftare tittar pd markbunden (M = 4,26) och reklamfinansierad (M = 4,32)
television enligt Scheffes test. De verkar alltsd dtminstone inte pdverkas av ndgra
ouppndeliga ideal pd TV. Gymnasieflickor i de grupper som tittar mycket pd reklam-
TV (M = 3,50) eller inte tittar mycket pd TV (M = 3,60) dr ocksd mindre nojda med
sina kldder dn de som tittar mest pd markbundna sandningar (M = 4,071).

Nir det giller kopplingar mellan TV-vanor och hur nojda konsumenter ar med sig
sjilva, sina klader, sin vikt och sin halsa verkar ndgra sidana i princip inte finnas i den
har studien, med de mdtt som anvdnts. At titta pd TV tycks alltsd i detta urval inte
utgora nagot storre hot mot nojdheten med de livsomraden som undersokts.
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Ndgra interviukommentarer

Aven derta kapitel avslutas med ndgra intervjucitat rérande TV, dven om detta omrade
inte uttryckligen diskuterades i intervjuerna. Har beskriver dock ndgra gymnasieflickor
hur TV-serier kan inverka pa skonhetsidealen:

B, flicka, 1 ring: “Det finns vildigt mdnga som bantar nu. Speciellt de som gar i
ettan nu, de verkar ha bantat en del. For ndr de gick i nian sd hade de ju mer former,
men nu tycks en del ha gdtt ner vildigt mycket. Och sedan, sd fort de dter ndgonting
sd ska de genast ut och springa. Fér det dr ju det idealet som giller nu. Man ska ju
vara valtrgnad.”

C, flicka, 1 ring: "TV kan det ju sikert bero pd. Det dr ju sddana serier nu. Typ Top
Model. Ddr ir ju tiejerna som plankor med ndsa, kan man siga. Och om killar pd
TV tycker om de tjejerna sd gor ju vanliga killar det med. Fast vissa vet vdl battre.”
{fniss)

Inte heller ar skillnaden mellan reklam och media alltd sjalvklar for unga
konsumenter, vilket féljande diskussion visar. Pojkarna nedan har nyss varit mycket
kritiska mot TV-reklam:

D, pojke, klass 4: "Men reklam i posten, det tycker jag dr bra.”

E, poike, klass 4: ”Den dr det inget farligt med, liksom. Fior att den slanger vi ju
alltid. Och sedan sd finns det ju virdecheckar i den ocksd.”

D: *Och sedan kan man ldsa den noga och det brukar std med stor text, sdé man vet
exakt.”

E: "Reklamen man fdr i posten, den kan man ju vilia bort helt och hdllet. Det ar ju
bara att skriva pd breviddan, 'Ingen reklam, tack!’ Pa TV liksom, dir gdr reklamen
inte att ta bort. SVT1 och SVTz, det dr de bista kanalerna, for de har ingen
reklam.”

D: "Bara programreklam och det tycker jag man ska fd ha.”

E: ”Ja. Annars blir det ju inget TV-tittande. Men, TV-tidningarna, de har ju mycket
reklam. Ddr dr det ofta en ruta langst ner dir det stdr till exempel *Disney Channels
tivling: Fd ditt drémrum gjort av Disney Channel’, eller ndgot sddant dir. “Skicka in
en teckning pd ditt rum!’ Och i ndsta ruta, pd andra sidan, sd stdr det, '’Kop Kanal
Digital, sd fdr du alla de har kanalerna!” Det dr inte sd bra. Men pd sitt och vis sa
tidnar de ju pd det. TV-tidningarna, alltsd. For om man har alla de hir kanalerna, de
stdr ju inte med 1 Kuriren, sd mdste man ju kopa TV-tidningen.”

D: "Liksom, TV4 kanske inte vill ha reklam, men de tidnar ju pd det. Liksom
Electrolux, antagligen.”
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13.4 Kapitelsammanfattning

En 6versikt av resultaten ges i tabell 13.30 nedan.

TaBELL 13.30: Skillnader mellan aldersgrupper och kén ifraga om nGjdhet och konsumtionsvanor.

Finns skillnader mellan barn och vuxna? Ja, vuxna ater nyttigare, laser dags- och
kvallstidningar oftare, men serier och bocker
mer sallan, samt tittar mer pa TV. Dock inga
storre skillnader i nojdheten.

Intervjumonster - Vuxna ar mer mana om att ata nyttigt
an barn
Finns skillnader mellan aldersgrupper? Ja, ju aldre man blir desto onyttigare dter man,

med en topp i hogstadiet. Nojeslasningen
minskar, medan lasningen av nyheter ckar. Att
lasa har i regel positiva kopplingar till nojdheten
med undersokta omraden. Vad gatler TV-vanor
finns inga signifikanta skillnader eller
kopplingar.
- Godis ett viktigt omrade for de yngsta
- Svart att begransa sitt atande av godis
och snacks, sarskilt for de yngsta
- Andras konsumtion av godis och snacks
ar laskande
- Reklam kan ge upphov till godissug
- For mycket godis ats av vissa i alla
aldrar
- En del anser sig vara sockerberoende
- Energibrist botas latt med godis och
snacks
- Risken for daligt samvete nar man ater
for mycket godis och snacks dkar med
aldern (de yngre forstar inte fragan)

Intervjumonster:

Finns skilinader mellan konen? Ja, flickor i alla aldersgrupper ater betydligt
nyttigare &n pojkar. Aven ldsvanor uppvisar
konstypiska monster: flickor/kvinnor i alla
aldrar laser mer bocker, pojkar/man laser mer
serietidningar.

intervjumonster - Inga tydliga, utover dem som redan

redovisats i kapitel sju.
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Kapitel 14
Overgripande sammanfattning och slutsatser

Under avhandlingsarbetets lopp har jag med tiden kommit fram till en tolkningsmodell
som kan anvindas for att strukturera och analysera dess resultat. Jag har tidigare i
texten flera ganger hianvisat till denna modell. Virt att nimna dr som sagt att den inte
fanns dd data insamlades, utan har vuxit fram som en del av forskningsprocessen,
vilket forklarar varfor matten inte alltid ricker till for att ge modellen fullstandigt stéd,
liksom varfor varje del av avhandlingen inte illustreras med bdde enkit- och
intervjudata.

[ detta sammanfattande kapitel ska jag forst skissera upp min tolkningsmodell, gd
igenom de 6vergripande resultaten enligt denna och sedan avsluta med en diskussion
och forslag pa fortsate forskning. [ genomgdngen kommer jag forst att sammanfatta
svaren pa avhandlingens tre delsyften enligt modellen och dérefter anknyta till de tre
teoriperspektiv som redovisades i kapitel tva: teorier om konsumtionskultur,
ekonomisk socialisering och konsskillnader. Sedan kommer jag att beskriva hur man
kan forklara de kopplingar mellan n6jdhet med olika omrdden och de
konsumtionsaspekter som undersokts. Efter detta foljer en diskussion av studiens
begransningar. Diarndst diskuteras dels det bidrag som studien ger genom sin
anviandning av tvd kompletterande metoder, dels det bidrag som den kan tinkas ge
olika typer av ldsare. Och slutligen ges som sagt forslag pa fortsatt forskning.

14.1 Tolkningsmodell for avhandlingens resultat

[ samband med analysen av enkit- och intervjudata har jag som sagt kommit fram till
en Overgripande tolkningsmodell som verkar rimlig i mina 6gon. Den lyder som foljer:

Minniskan som flockdjur gynnas av att leva i grupp for att dela pad det arbete som
kravs for hennes overlevnad. Manniskan som individ gynnas ocksa av att ha inflytande
i gruppen, och detta kan hon f4 pd i princip tvd sdtt: (1) genom att havda sig och pa sa
sdtt "hota” andra eller visa att hon ”vet battre” si att de andra i gruppen inser att det
ar bist att de tar hdnsyn till hennes dsikter, samt (2) genom att bete sig pa ett vanligt
och tillmotesgiende satt, vilket vacker gillande och leder tll dtergildande (“tjanster
och gentjanster”). I Cialdinis (1993) termer kan hon antingen anvinda sig av auktoritet
eller reciprocitet.

Ett av vara allra djupaste behov ar sdledes kanslan av inflytande, av att ha kontroll
over tillvaron, mojlighet att paverka (t ex Straker 2006; White 1959). Ett exempel pa
det har dr att mdnga minniskor ar raddare for att flyga dn for att kora bil, trots att all
statistik visar att bilkérning ar mycket farligare. Men bilen upplever de sig ju ha
kontroll éver. Ett annat exempel dr att mdnga drabbas av scenskrick nir de ska tala
infor publik, eftersom de kanner att de saknar kontroll 6ver hur det kommer att ga. Ert
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tredje att den nu sd vanliga sjukdomen utmattningsdepression ofta forklaras med brist
pa kontroll 6ver arbetssituationen (Dahlén 2003).

Virt att ldgga marke till dr att det dr kdnslan av att ha kontroll, inte den faktiska
kontrollen, som efterstravas. Ibland overldter vi ju kontrollen till experter eller
auktoriteter som vi tror dr bittre lampade art bestimma 4t oss dn vi sjalva ar, till
exempel i politiken (Straker 2006), eller at vara foraldrar nar vi ar sma.

Istallet for stindiga aggressiva utbrott eller eftergifter kan dock manniskan anvinda sig
av symboler for att kommunicera auktoritet eller anpassning till omgivningen,
symboler som pd nigot satt fitt gemensamma betydelser for gruppens medlemmar.
Detta dr i och for sig inte unikt fér manniskan. P4 samma sitt som alfahannen narmar
sig vargflocken med hog svansforing kan ocksd en minniska med hjdlp av hallning,
kroppssprak eller utsmyckning visa att hon dr ndgon att rikna med. Det som mojligen
ar unikt for manniskan ar anvandningen av ting som symboler och signaler pa olika
egenskaper, antingen hos tingen sjalva eller hos dess dgare.

Anvindningen av ting som symboler har troligen lika ldnga anor som manniskans
anvandning av redskap (t ex Belk 1988). Den vassaste flintakniven kan ha gett okat
intlytande bide genom majligheten att hota med den och genom mdjligheten artt lana
ut den och pa sd vis ge upphov till gillande och gentjanster.

En hérnsten 1 min tolkningsmodell ar saledes att minniskor anvinder ting som
symboler fér att skaffa sig inflytande, genom att antingen utmairka sig inom gruppen
cller anpassa sig till gruppen, vilket kan tolkas som en eftergift som belénas med
gentjdnster och gillande. Om man d& lyckas 1 sitt uppsdt kdnner man sig n6jd med sin
anvindning av tingen. Upplevelsen av inflytande och kontroll ¢ver situationen skapar
néjdhet. Aven néjdheten med enskilda erbjudanden kan tolkas i dessa termer: nir en
produkt uppfyller eller 6vertriffar individens forvintningar (som i grunden alltsd kan
reduceras till en upplevelse av kontroll) fyller den sitt syfte och bidrar tilf dennes olika
mal och stridvanden.

En grafisk beskrivning av modellen ges i figur 14.1.

FIGUR 14.1: Avhandlingens tolkningsmodell.
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Det kan noteras att tolkningsmodellen pdminner om sd kallade malteorier (t ex Diener
och Fujita 1995; Emmons & Diener 1996) som forklaringar will subjektivt
vilbefinnande. Enligt dessa teorier blir manniskor nojda nar de lyckas uppfylla sina
mal. Skillnaden 4r att min tolkningsmodell mer fokuserar dels p4 inflytandets och den
upplevda kontrollens betydelse for maluppfyllelsen, dels pa den symboliska och
kunskapsutvecklande anvandningen av varor och varumarken.

Jag inleder alltsd detta avslutande kapitel med en kort genomgdng av svaren pd
avhandlingens tre delsyfren i relation till modellen. Forst, forstas, delsyfte ett:

(1) Hur néjda - eller missndjda - dr unga konsumenter egentligen med sin tillvaro
i vart konsumtionssamhalle? Vilka skillnader finns mellan ...
{a) Barn och vuxna? Inga skillnader nir det giller den 6vergripande nojdheten
med tillvaron.
(b} Barn och unga i olika dldergrupper? Man blir ndgot mindre néjd ju dldre
man blir. Eventuellt finns ett ldgvattenmairke i hogstadiedldern.
(c) Olika kon? Inga skillnader i 6vergripande nojdhet med tillvaron.

Enligt modellen kan Aldersskillnaderna forklaras med att de allra yngsta
konsumenterna lever i en “mindre” varld dar de upplever sig ha inflytande och kontroll
over det som ar viktigt for dem. De kidnner sig uppskattade och har fér det mesta
tillrackligt att saga till om i sin familj och bland sina vinner.

De ildre och vuxna konsumenterna mdste daremot hantera en mer komplex miljo
med minga motstridiga krav frin mdnga olika grupper, inte bara i form av minniskor
i omgivningen, utan kanske ocksd i form av livsstilar och subkulturer som de fir
information om via massmedia. Dirfor blir det svarare att uppfylla alla 6nskade mal, i
termer av inflytande och kontroll i olika referensgrupper, med ett och samma
konsumtionsval. Man madste gora avvigningar och kan inte vara lika siker pa att valen
man gor alleid dr de bista. Eftersom konsumtionsvalen inte alltid uppnadr site syfte blir
man ndgot mindre nojd. Det bor dock noteras att de allra flesta, dven tondringar och
vuxna, vanligtvis dr ganska eller mycket néjda med sin tillvaro.

Nu kommer vi till delsyfte tva:

(2)  Hur néjda - eller missnéjda — ar konsumenter med sig sjalva, sina kldder, samt
viktrelaterad hilsa (de omraden som for unga konsumenter som grupp hade
starkast korrelation med den overgripande néjdheten med tillvaron)? Vilka
skillnader finns mellan ...

(a) Barn och vuxna? Unga konsumenter dr ndéjdare 4n sina vuxna
motsvarigheter med samtliga dessa omrdden.

(b) Barn och unga i olika dldersgrupper? Tondringarna ar liksom tidigare
mindre nojda an de yngre.

{c) Olika kon? Tonarsflickor ar mindre nojda med sig sjalva samt delar av sin
viktrelaterade halsa an jamndriga pojkar. Gymnasieflickor upplever ocksa
oftare negativa kdnslor. I 6vrigt finns inga skillnader mellan kénen.
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Resultaten tyder pa att tondren kan vara en besvirlig tid. Aven om det 4r svart att siga
hur konsumtionskulturen inverkar pd dessa besvirligheter kan det inte uteslutas.
Flickors verklighet ligger kanske dessutom liangre frin idealen 4n jimnariga pojkars,
eftersom de ibland dr mindre néjda med de konsumtionsrelaterade omrdden som
undersokts.

Men dven om den har utvecklingsprocessen nu skulle vara “naturlig”, i bemirkelsen
oberoende av kulturella aspekter, tyder den pd att vi som vuxna, i1 roller som
marknadsforare, forildrar, larare och medminniskor bér vara uppmédrksamma péd hur
ungdomarna mar och trivs for att undvika ondédigt missnoje.

Och slutligen delsyfte tre:

{3) Finns ndgra aspekter pd konsumtion (beteenden, dsikter, attityder och
varderingar) som kan kopplas till att vara mer eller mindre n6jd med sig sjalv,
sina klader, samt viktrelaterad halsa?

Ja, materiella virderingar tycks kunna kopplas till en nigot mindre nojdhet med
samtliga dessa omrdden for vissa grupper, men resultaten ar inte entydiga. Pojkar som
ir mer nojda med sina kldder och sin viktrelaterade hilsa har till exempel i en del
aldersgrupper starkare materiella varderingar.

Inte heller ndr det géller instdllningen till reklam 4r resultaten entydiga. For vuxna
finns negativa kopplingar, for unga konsumenter ibland positiva. Likasd finns i regel
positiva kopplingar fér pojkar, men negativa for flickor. Sammanfattningsvis kan man
saga att de aspekter som behandlades under rubriken symbolisk pdverkan har oklara
samband med nojdheten med olika konsumtionsrelaterade livsomraden.

Nir det giller de aspekter som behandlades under rubriken social paverkan;
mottaglighet fér informativ och normativ paverkan infor kop, samt kommunikartion
om konsumtion i familjen ar resultaten dock entydiga. Uppmirksamhet pd information
och kommunikation av alla former ar bra! Néjda konsumenter 4r mottagligare for.
olika typer av social pdverkan och diskuterar i storre utstrackning konsumtionsfrgor i
familjen.

Av de konsumtionsmoénster som undersoktes var konsumtionen av onyttiga livsmedel
storre bland mindre nojda konsumenter. Vare sig konsumtionen i sig orsakade mindre
nojdhet ("du dr vad du ater”) eller utgjorde en sorts kompensation eller trostatande
maste man dra slutsatsen art monstren pd detta omrade inte kan forklaras av
avhandlingens tolkningsmodell. Snarare dr konsumtionen av socker och fett resultatet
av ett mer grundliggande behov dn behovet av att relatera till gruppen for att fa
inflytande och kontroll. Eftersom det ar ett fysiologiskt behov tar det hos unga
konsumenter ofta overhanden. Trots att det inte dr nyttigt dr det helt enkelt omojligt
att motstd godis och snacks for en del unga konsumenter.

[ linje med resultaten nir det giller social pidverkan dr det dven bra att inforskaffa sig
information genom att liasa och titta pd TV. Nojda konsumenter laser mer och i alla
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fall inte mindre pd TV. Ett undantag ar lasning av dam- eller tjejtidningar for
tondrsflickor och ldsning av bocker for tondrspojkar. Den information som férmedlas i
dessa tidningar framjar kanske inte nojdheten. Och for den missnojde ynglingen eller
tondrsflickan dr kanske bok- eller tidningslasningen mer en fraga om flykt. Men pa det
hela taget tycks det bra for nojdheten att ha ett intresse for media.

Hur kommer da vara tre teoriperspektiv, teorier om konsumtionskultur, socialiserings-
teorier och teorier om konsskillnader, in i den har modellen?

14.1.1 Teorier om konsumtionskultur och inflytande

Symbolisk  konsumtion dr som sagt inget nytt for konsumtionskulturen.
Massproduktionen och konsumtionen av standardiserade varor och tjinster, samt
spridandet av information via massmedia i denna kultur kan emellertid fa
konsekvenser for grupptillhorigheten. Vi far upp ogonen {or nya grupper som man kan
tillhora. I dagens samhadlle tillhor vi inte bara familjen, hushallet, socknen (stammen)
och religionen, som vi gjorde i rtidigare kulturer. I konsumtionskulturen kan vi
dessutom vilja att associera oss med en mangd olika grupper pd bade mer konkret och
abstrakt niva, exempelvis skolklassen eller arbetsplatsen, men dven olika livsstilar och
subkulturer. For inflytande och kinsla av grupptillhorighet 1 alla dessa grupper krivs
symbolisk konsumtion, som dessutom kompliceras av att symboler kan ha olika
innebord i olika grupper. Det ar darfor inte sakert att samma symbol ger inflytande i
alla grupper. Samtidigt som det stora utbudet av varor och tjanster som finns i dagens
samhalle skapar 6kad valfrihet kan brist pd resurser i forhdllande till de manga val som
maste goras for att forhdlla sig till alla de grupper man dr med i skapa forvirring och en
kidnsla av brist pa kontroll eller inflytande. Och detta kan i sin tur gora konsumenter
mindre nojda.

[ den har studien dr emellertid de flesta deltagare mycket eller ganska nojda med sin
tillvaro. De dr dessutom ganska nojda med de undersokta konsumtionsrelaterade
omradena sig sjalva, sina klader, samt viktrelaterad hilsa, liksom med de évriga
omraden som redovisas i bilaga 1. Det enda som studiedeltagarna inte ar néjda med ar
i princip reklam och media, samt for fordldragruppen sparande och stress, ett omrade
dar inte heller hogstadie- och gymnasieelever ar lika nojda. Nojdheten med dessa
omriden har dock inget starkt samband med den overgripande nojdheten med
tillvaron. Detta kan tolkas som att de varken pdverkar eller paverkas av den
overgripande nojdheten.

Enligt min tolkningsmodell kan det hir sammantaget forklaras genom att
studiedeltagarnas konsumtionsvanor fungerar ganska bra for att uppnd deras
overgripande mal. Att manga dr mindre n6jda med reklam och media, sparande och
stress kan da betraktas delvis som resultatet av en upplevd — eller faktisk — oférmiga
att styra dver dessa omrdden, Dels dr reklam for produkter som man sjilv inte dr
intresserad av ett sloserl med tid ur den enskilda konsumentens synvinkel, dels kan
man inte vara siker pa att den inte har ndgon dold pdverkan pd ens kdpvanor. Enligt
intervjukommentarerna ar de flesta av de yngre respondenterna sikra pd att de sjilva
inte paverkas av reklamen, medan de vuxna inte dr lika sikra. Dert vill siga, de yngre
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deltagarna upplever att de har kontroll 6ver detta omrdde, vilket de aldre inte alltid
gor. Detta kan forklara de dldres mindre nojdhet. Media dr ocksa ndgot som serveras
utan att den enskilde har mojlighet att pdverka utbudet. Hur vi dn viander och vrider
oss ar det svért att undvika att utsdttas for media. Andra produktkategorier dr lictare
att vilja bort. Aven hir kan det finnas en insike, sarskilt hos dldre studiedeltagare, om
att medias val av nyheter och reportage i viss mdn “satter agendan” for vad vi ska
tycka ar viktigt hér i livet, en insikt som da kan leda till 6kad skepticism. Inte heller
sparande och stress ar alltid sa ldtt f6r individen att paverka.

Men i huvudsak ar respondenterna alltsd ganska eller mycket néjda med det mesta.
Bland intervjukommentarerna finns minga exempel pa hur studiedeltagare i alla aldrar
anviander produkter och varumirken i kunskapsutvecklande syfte eller som symboler
for att utmarka sig inom eller anpassa sig till gruppen. Hur pass nya dessa beteenden ar
for konsumtionskulturen dr som sagt svart att uttala sig om, men didremot kan
slutsatsen dras att de verkar fungera ganska bra. Trots kritikernas farhagor tycks de
tlesta i detta urval trivas i konsumtionskulturen, dven om det naturligtvis finns sadant
som kan forbattras.

Med avseende pd detra vill jag sarskilt nimna en aspekt av de médnga och ofta stora
och utspridda, forhallandevis abstrakta referensgrupper som finns i dagens
konsumtionssamhalle (i form av t ex musikstilar, yrkestillhorigheter, etniciteter,
mirkespreferenser, och si vidare), som ir en okande risk for sd kallad pluralistisk
ignorans (Straker 2006). Det innebir att man tar for givet normer och varderingar som
man egentligen inte hiller med om, bara for att man tror ate de finns hos ”alla andra”.
Om ingen vagar ifrdgasitta rddande normer och varderingar blir de forstds kvar. Nar
man nu inte lingre har direkt kontakt med alla gruppens medlemmar minskar ocksé
mojligheten till kommunikation och diskussion, ddr gemensamma normer och
diskussioner kan forhandlas fram.

Ett exempel pd detta dr att manga skolungdomar i min studie nimner risken att bli
retad for act man ar tjock eller har fel kldder, trots att ingen av dem sjdlva sdger sig
kunna reta ndgon for detta. Likasd kan det synas i hur férdldrar képer markesklader
till sina barn for act de inte ska kinna sig utanfor. Nar barnet sjdlvt inte begriper varfor
han eller hon har fact dessa dyra markesklader verkar fordldrarna inte riktigt ha insyn
vilka normer och varderingar som géller i just deras barns kamratgrupp, utan rar for
givet att vissa saker giller utifrdn den information de fitt frin omgivningen, till
exempel via media. Darfor har forskningen en mycket viktig roll att fylla nar det galler
att granska normer och virderingar i olika grupper och synliggora dem bade for
medlemmar i dessa och kringliggande grupper.

S3 langt kopplingen till konsumtionskultur. Vad innebdr det dd att vixa upp och
socialiseras i denna konsumtionskultur?
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14.1.2 Ekonomisk socialisering och inflytande

Nir man vidxer upp vidgas gradvis horisonten och man fdr, precis som i
konsumtionskulturen, upp 6gonen for alltfler grupper man kan tillhora och verka
inom. Diarmed blir det ocksd alltfler man kan jamféra sig med for att komma
underfund med vem man sjilv egentligen ar och vill vara. De sociala jamforelsernas
betydelse (enligt sa kallad ”social comparison theory”) for hur néjd man dr med
tillvaron har ju tidigare diskuterats i kapitel fyra och fem, nir det gallde frigan om vad
som gor att man blir n6jd med den évergripande tillvaron och sig sjalv.

Nar man far alltfler att jamfoéra sig med, varav vissa inte dr riktiga manniskor, utan
bilder i media, 6kar kanske risken att man trots det manskliga psykets motstindskraft
och anpassningsformdga, som gor att man i forsta hand tycks gora jamforelser som
utfaller till ens egen fordel, blir missnojd och upplever sig sjdlv som otillracklig. Alltsa,
ju dldre man blir, desto fler grupper finns att jamfora sig med och risken for att bli
mindre n6jd med den egna tillvaron och dess konsumtionsaspekter okar darfor.
Dessutom kan forvirringen infér de manga val som finns leda till minskad kansla av
kontroll, samtidigt som man kan bli frustrerad nar vissa val visar sig felaktiga eller
oframkomliga.

Sarskilt kadnslig for jamforelser ar man kanske i de tidiga tonaren, d4 man borjar
6vergangen fran barndom till vuxenliv. Om detta forr i tiden innebar att man utover
familjegruppen som framsta referenspunkt dven fick de jamndriga att jimfora sig med
innebar det i konsumtionskulturen att man exponeras for ett otal potentiella
jamforelsegrupper. Detta kan forstirka den naturliga identitetskris (Erikson 1959)
mdanga konsumenter upplever i den hir dldern. De intryck man far frin omgivningen
fargar och styr uppmirksamheten pa vilka kriterier man bor jamféra sig med, vilka
rddande normer och varderingar som giller inom olika grupper. Bide genom att
anpassa sig till gruppen, det vill siga genom att forsoka vara pd samma niva som andra
gruppmedlemmar, och genom att skilja sig frdn gruppen, det vill siga genom artt
forsoka vara sndppet Over eller framfér de andra, kan man fi 6kat inflytande och
diarmed upplevd kontroll, i det forsta fallet tack vara reciprocitet och gillande, i det
andra fallet genom att man uppfattas som en auktoritet som ar vird att lyssna pa.

Detta blir i toniren svirare eftersom det under denna period kan finnas ”fér minga”
grupper som man mdste forhdlla sig tll, samtdigt som man ocksd kan kanna sig
forvirrad och ”utanfor” till féljd av att man samtidigt mdste genomga puberteten med
alla de kroppsliga och mentala férandringar det innebar.

[ konsumtionssamhallet har manga intryck och budskap i omgivningen med
konsumtion att géra. Dirfor bor dessa aspekter vara viktigare for néjdheten hos den
aldersgrupp som dr mitt i processen att skapa sig en identitet som vuxen. De bor ocksad
vara lite mindre néjda, eftersom de inte hunnit vdnja sig vid sin nya roll i samhallet och
kan kidnna sig forvirrade av den mangfald som méter dem i konsumtionskulturen, en
méngfald som kanske pa grund av media ter sig storre dn férr. Nar man blir vuxen och
har fatt en stabil identitet blir det ldttare att dterigen fokusera pd jamférelsegrupper dir
jamforelsen utfaller till ens egen férdel, men man har andd samma breda horisont som
tondrskonsumenten. Det finns alltsd fortfarande fler grupper att jamfora sig med in
nar man var barn. Darfér bor som sagt aven vuxna vara lite mindre néjda med livets
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konsumtionsrelaterade omrdden dn unga konsumenter, trots att de haft tid att anpassa
sig till sin nya livssituation. Till detta kommer forstds att de vuxna ocksd har ett
ekonomiskt ansvar som de unga konsumenterna vanligtvis saknar.

I den har studien ar mycket riktigt nojdheten med manga omraden som ligst bland
hogstadieelever, for att sedan bli nagot bittre hos gymnasieelever och forildrar. Det
bor dock papekas att fordldrarnas nojdhet i de flesta fall inte ar signifikant skild frdn
hogstadieelevernas. Detta kan tolkas som att tondringarnas konsumtionsval inte
fungerar lika bra som de yngre respondenternas nir det giller att uppnd Onskat
inflytande, vilket i sin tur kan bero pd att ett och samma val inte tas val emot av
samtliga grupper man ingdr i. Till exempel skulle "morsan fa ett utbrott™ om en
respondent anammade samma punkstil som sin kompis. I ett annat exempel gnuggades
en mellanstadieflickas 6gon med tval efter att hon haft for mycket mascara i skolan.
Exemplen visar hur samma val inte alltid godkdnns av bade fordldrar och
klasskamrater. Dessutom kan det vara svdrt ate agera i forhdllande till samtliga de
grupper man vill — eller inte vill - tillhora med de begrinsade ekonomiska resurser man
har 1 den har dldern.

Nir det giller de yngre respondenterna har de kanske utdt sett ett mer begrinsat
inflytande dn sina dldre kamrater, men i deras dnnu ganska lilla varld — familjen och
kamraterna — ar detta inflytande tillrackligt {6r ate de ska kdnna sig néjda. Deras egna
konsumtionsval gillas ofta av bdde fordldrar och kamrater och nir det giller storre
beslut overldts de at ndgon vuxen. De har heller inte dnnu borjat jamfora sig med
andra pd samma sitt som ildre ungdomar och vuxna. Detta forklarar till exempel
varfor de i regel dr mycket néjda med sig sjdlva, samtidigt som sambandet med den
overgripande nojdheten med tillvaron dr [dg. Eftersom de inte jamfor sig med ndgon
annan har de ingen anledning att kdnna sig missnojda ~ de har helt enkelt inte upptiackt
att det gdr att vara missnojd med sig sjilv och vet inte om nagon annan tillvaro dn sin
egen, som de dirfor ocksd vanligen dr ganska nojda med. Det finns alltsd ingen
variation i dessa matt och darfor blir sambandet mellan dem svagt.

Men dven om det kan tyckas vara ett avundsvirt tillstind att alltid vara nojd ar det
kanske tur att vi inte alla stannar i denna “villfarelse”, eftersom missnéjet eller “néden
ar alla uppfinningars moder”. Dessutom skulle vi utan 6kade kunskaper om allt som
finns i virlden bli mycket littare att dominera av diverse makthavare som hade dessa
kunskaper. Slutligen skulle vi kanske i lingden inte forbli nojda, eftersom relativa
framsteg, lirande och utveckling férmodligen kravs for detta (se t ex Karapetoff 19073;
Csikszentmihalyi 1997). Inga gor ju sa snabba relativa framsteg som barn och unga.

Intressant att notera ir ocksi att omrddena sjilvbild, vikerelaterad halsa, same klader,
har starkare samband med den 6vergripande nojdheten for barn och unga dn for
fordldrar. Sarskilt starkt ar detta samband for tondringar. Detta Gverensstimmer med
tolkningsmodellen om man utgdr frin att mycket av den information den har
dldersgruppen fir om olika grupper, subkulturer och livsstilar kommer fran reklam och
media och dirmed féresprakar konsumtion som ett sitt att uttrycka sig for att fa
inflytande. Detta antyds av att for tondringar har ocksd viktrelaterade omrdden
starkare samband med nojdheten med hilsan, och klider starkare samband med
ndjdheten med utseende. Om dessa samband fortsitter att vara starka aven nér den har
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dldersgruppen blir dldre kan man tinka sig att de permanent blivit pdverkade av
konsumtionskulturen. For fordldrarna dr ju dessa samband inte alls lika starka. Har
har vi ett intressant omrdde for fortsatt forskning.

14.1.3 Konsskillnader och inflytande

Till foljd av ldng tradition finns systematiska skillnader i de miljéer som man och
kvinnor eller pojkar och flickor omges av. Tidigare har dessa traditionella, sociala
skillnader missgynnat kvinnor. Darfor finns en misstanke om att konsumtionskulturens
miljo an idag missgynnar kvinnor. I den har studien finns resultat som ger viss fog for
denna kritik. Till exempel dr kvinnor och flickor i vissa adldersgrupper signifikant
mindre nojda med sig sjilva, med viktrelaterad halsa, liksom med sitt utseende. Denna
mindre n6jdhet med sitt eget yttre kan eventuellt forklaras av de bilder man utsitts for
i reklam och media.

P4 det hela taget finns dock inga storre skillnader mellan den genomsnittliga
nojdheten hos man och kvinnor eller pojkar och flickor i studien. De skillnader som
finns Overstiger aldrig ett halvt skalsteg. Att konsumtionskulturen som helhet skulle
missgynna kvinnor stods alltsd inte i storre utstrickning av den hir undersokningen,
aven om vissa tecken finns, till exempel att kopplingarna mellan nojdhet och materiella
varderingar, samt installning ill reklam ar negativa for flickor/kvinnor, men positiva
for pojkar/man, liksom att flickor/kvinnor ir mindre n6jda med sin viktrelaterade hilsa
trots att de dter nyttigare dn man (eller om det dr just darfoér de dter nyttigare...). Nar
det giller just dessa omrdden kan sidledes konsumtionssamhillets miljo, av vilken
marknadsforingen ar en del, vara siamre for kvinnor.

Men det finns ocksd tecken i1 motsatt riktning. Flickorna ser till exempel i flera
aldersgrupper signifikant mer positivt pa framtiden. I hogstadiedldern ar de ocksi mer
nojda med sina kép och dgodelar (se bilaga 1).

Intervjukommenterarna ger i mdnga fall prov pd mycket konstypiska konsumtions-
preferenser. Kladintresset ar till exempel mycket storre hos yngre flickor dn hos pojkar
i samma &lder. Bland hogstadie- och gymnasieelever finns dock etr starkt kladintresse
hos bdda konen. Likasi uppvisar respondenterna i mdnga fall, dven om det forstds
finns undantag, ganska konstypiska fritidsintressen, vilket kommer tll uttryck i deras
beskrivningar av bra kop och favoritsaker. Pojkar dter slutligen som sagt betydligt
onyttigare, trots att de, atminstone i gymnasicdldern, dar mer nojda med sin
viktrelaterade hilsa.

I de fall dar det alltsd fiuns skillnader i nojdheten med undersokta, konsumtions-
relaterade livsomrdden mellan konen dr det i regel flickorna som ar mindre néjda (i
bilaga 1 kan vi dock se att pojkarna t ex ir mycket mindre nojda med skolan). Dessa
skillnader bor naturligtvis diskuteras for att komma fram tll hur flickorna kan bli
nojdare. Vi ska dterkomma till omrddet konsskillnader i samband med att jag ndrmare
forsoker koppla de empiriska delresultaten i mer detalj till avhandlingens dvergripande
tolkningsmodell.
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14.2 Symbol, individ och grupp

Sammanfattningsvis kan man ocksd enligt avhandlingens tolkningsmodell beskriva de
processer som leder till nojdhet genom inflytande med hjalp av tre begrepp: symbol,
individ och grupp. Genom sin anvindning av symboler relaterar sig individen pd olika
satt till gruppen och fir pd si vis inflytande och kontroll 6ver sitt eget liv. Hur
symbolerna ska anvindas och vad de symboliserar forhandlas fram mellan de
mianniskor som medverkar och riknar sig till konsumtionskulturens olika grupper.
Intervjucitaten ger en mangd exempel pd hur detta gér till.

Aven om man inte direkt kan siga ndgot om nojdheten utifran intervjucitaten kan
man genom att relatera dem till dessa tre begrepp battre se hur symboler anvinds for
att genom att skilja sig fran eller anpassa sig till gruppen fa inflytande — och didrmed bli
mer nojd. Ett bidrag hos den hir tolkningsmodellen dr alltsd att den utover att - liksom
1 manga tidigare studier - konstatera a#z konsumenter dgnar sig at symbolisk
konsumtion 1 sin identitetskonstruktion, antyder att de gér detta for att genom artt
verka inom de grupper de tillhor skaffa sig inflytande och upplevelse av kontroll over
tillvaron, vilket gor dem ndjda. Genom att studera hur konsumenter gar tillvaga i
denna process, samt hur néjda de dr med dess utfall, kan man battre komma fram all
hur konsumtionssamhillet ska kunna tillgodose detta viktiga behov av inflytande och
upplevd kontroll.

14.2.1 Samverkan mellan ngjdhet och aspekter pa konsumtion

Avhandlingsresultaten visar som sagt att majoriteten av studiens deltagare dr ganska
eller mycket nojda med de livsomrdden som studerats: nojdheten med tillvaron, med
sig sjalva, med sina kldder, samt med viktrelaterad halsa. Dessutom finns starkare
samband mellan néjdheten med dessa fyra omrdden foér unga konsumenter som grupp,
vilket antyder att konsumtionsrelaterade livsaspekter dr viktigare i denna alder. Likasd
finns hos unga konsumenter starkare samband mellan klider och utseende, liksom
mellan vikerelaterad och 6vergripande hilsa. Samridigt gar nojdheten med flera av
dessa omrdden ner i hogstadiedldern och ligger i vissa fall kvar pa lagre niva aven i
gymnasiealdern. Enligt avhandlingens tolkningsmodell kan detta bero pd ate
konsumenter i den dldern, trots begrinsade ekonomiska resurser, miste anvinda sig av
symbolisk konsumtion i form av olika varor och varumarken for att anpassa sig till och
utmdrka sig inom fler olika referensgrupper dn nir de var yngre. Pa grund av att varor
och varumirken har olika betydelser i olika sammanhang kan det bli svdrc att hantera
den hir okade mangfalden. Ett visst konsumtionsval kanske inte uppfyller
forvantningarna, eftersom det inte signalerar det som konsumenten trodde.

Har ska vi nu dterknyta till kopplingen mellan de aspekter pa konsumtion
{(uppfattningar, attityder och varderingar) som undersékts och néjdheten med olika
omraden, det vill sidga resultaten frin kapitel nio - tretton. Hir besvaras alltsa delsyfte
tre, huruvida det finns ndgra kopplingar mellan undersokta aspekter pd konsumtion
och att vara mer eller mindre nojd med undersokta livsomraden. Genom att strava
efter de monster som utmirker nojda  konsumenter kan vi kanske fi ett
konsumtionssamhalle dir fler konsumenter kanner sig nojda.
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Symbolisk paverkan

Som symbolisk paverkan riknades materiella virderingar och instillning till reklam.
Starka materiella varderingar och en positiv installning till reklam 6kar ju mojligheten
att paverkas av den symbolik som finns i varor och varumarken.

Materiella vidrderingar

Barn och unga som grupp hade starkare materiella varderingar 4n foraldragruppen.
Dessutom hade pojkar och min i flera dldersgrupper starkare materiella varderingar dn
flickor och kvinnor i samma &lder. Det senare resultatet 6verensstaimmer med tidigare
forskning. De kopplingar som fanns for olika dldersgrupper, utan hansyn till kon, var
alla negativa, ocksd detta i 6verensstimmelse med tidigare forskning. Om man daremot
delar upp resultaten per kon fanns for pojkar endast positiva kopplingar mellan
materiella varderingar och nojdhet med undersokta livsomraden, medan kopplingarna
for flickor var negativa, med undantag fradn i den yngsta dldersgruppen. Kanske ar
materiella varderingar mer accepterade och dirmed mer férenliga med nojdheten for
pojkar?

Intervjucitaten angdende bra kép och favoritsaker, liksom enkatfrigorna om vad
olika dldersgrupper och kén vill géra med 1oo respektive 1000 kr, ger mdnga goda
exempel pa hur dgodelar uppskattas bade for sitt symboliska och for sitt
kunskapsutvecklande eller funktionella varde. Det finns sd gott som inga exempel pa sa
kallad terminal materialism - vardering av pengar eller dgodelar i sig sjalva. Snarare
varderas de for sin formdga att symbolisera den egna personligheten eller relationer
med andra minniskor, samt for att de ar anvandbara, di de ofta anvinds i
kunskapsutvecklande syfte. Enligt tolkningsmodellen kan dessa symboler och
kunskaper pa si vis anvindas for att anpassa sig till och utmarka sig i férhdllande till
gruppen och darmed f det inflytande och den kontroll man behover for att vara nojd
med sina kop och konsumtionsval.

Instdllning till reklam

Nir det giller instatlningen till reklam tycks den bli alltmer negativ ju dldre man blir,
dven om det inte finns ndgra signifikanta skillnader mellan angransande dldersgrupper.
Pojkar och man ar i de flesta fall mer negativt installda till reklam an flickor och
kvinnor. Daremot tycker flickor och kvinnor i ndstan alla dldersgrupper att reklamen
formedlar negativa varderingar i storre utstrackning an pojkar och man. Detta kan
tolkas som att reklamen formedlar negativa varderingar just f6r kvinnor.

I fordldragruppen finns negativa kopplingar mellan néjdhet och installning till
reklam. De foraldrar som tycker att reklamen ar informativ och underhallande ir
mindre nojda med en del av undersokta livsomraden. Indelar man resultaten per kon
finns positiva kopplingar fér pojkar, men negativa kopplingar for flickor och kvinnor.
Som sagt kan detta tolkas som att reklamen har negativa effekter for kvinnor men inte
for man.

Mainga intervjucitat visar dock pd en mer positiv instdllning till reklam an vad
enkatresultaten tyder pd. Det framgar da att unga konsumenter ofta inte har ndgot
emot reklam for saker de sjalva ar intresserade av eller som ar rolig att titta pd. Med
aldern vixer insikterna om hur reklam fungerar och varfor. Intressant att notera ar att
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mdnga som ogillar reklam och skulle tycka det var battre om den inte fanns andd skulle
fortsdtra att kopa saker i samma utstrickning som tidigare utan reklamen. Det skulle
dock bli besvirligare att ta reda pd vad som fanns. Dagens unga konsumenter tycks
alltsd 1 mdnga fall ha internaliserat eller tagit f6r given logiken att man ska képa saker,
trots att de ~ med ridtta ~ ogillar missvisande eller irrelevant reklam.

Ett annat intressant resultat var att medan vuxna oroar sig for att barnen skulle
pdverkas negativt av reklamen dr manga barn mer oroliga for unga vuxna, sina egna
fordldrar, eller pensiondrer. Detta visar pd den vanliga tendensen att oroa sig for andra
grupper an den man sjalv tillhor.

Sammanfateningsvis tycks en skeptisk instdllning till reklamen i vissa fall kunna
kopplas till att vara n6jd med de omraden som undersékts. Detta kan tolkas som att
det dr bra att man inte liter sig pdverkas alltfér mycket, eller dtminstone inte ldter sig
paverkas av felaktig eller 6verdriven information. Vi bor i sd fall uppmuntra och lira
unga konsumenter att vara kritiska Det dr inte sakert att reklamen formedlar sidan
information som kommer till nytta i konsumenternas nojdhetsstrivanden. Aven om en
kritisk instdllning skulle kunna minska inképen kan det samtidigt gora de unga
konsumenterna nojdare med de inkop de dndd gor, vilket torde vara bittre ur bade
samhallelig och miljomassig synpunkt, samt kanske ocksa forbattra deras overgripande
instillning till reklam och marknadsféring.

Sacial paverkan

Under rubriken social pdverkan diskuterades mottagligheten foér informativ och
normativ pdverkan infor kép, samt mangden upplevd kommunikation om kop,
sparande och reklam, samt mat och halsa i familjen.

Mottagligheten f&r pdverkan infor kop

Overlag 4dr unga konsumenter mer mottagliga for bade normativ och informativ
paverkan infor kép an fordldrar. Bland hogstadieelever ar ocksa flickorna mer 6ppna
for informativ paverkan dn jamnariga pojkar. I 6vrigt finns inga konsskillnader.

Nir det giller kopplingen mellan mottaglighet for social paverkan och néjdhet med
undersékta omrdden pekar alla resultat i samma riktning: det ar battre att vara 6ppen
for alla typer av paverkan for dd blir man mer nojd (alternativt ar man mer oppen for
social paverkan nar man dr nojd). Enligt avhandlingens socialiseringsmodell dr detta
inte 6verraskande.

Det finns i vissa kretsar en rddande norm om att der ar bra att vara sjalvstandig och
inte lata sig pdverkas. Sarskilt inte av sd kallad normativ information, det vill saga att
vara man om hur man uppfattas av omgivningen. Har visar det sig tvartom atr det dr
bra att vara oppen for alla typer av information, eftersom den kan ge en fingervisning
om hur man bast kan manovrera sin konsumtion for att bli n6jd med den. Och nojd
blir man som sagt om konsumtionsvalen bidrar till lirande eller inflytande i gruppen.

Ldrande om konsumtion hemma

I regel upplever flickor att de kommunicerar mer i familjen om konsumtionsfragor.
Samma sak giller médrar, som upplever att de dgnar sig at sidan kommunikation i
storre utstrickning dn fider. Mangden kommunikation minskar gradvis med de unga
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konsumenternas dlder, vilket kan tolkas som en effekt av deras frigorelseprocess fran
forildrarna. Fordldrarna upplever att de lir sina barn mer om konsumtion dn vad
barnen uppfattar att de gor.

Aven hir pekar alla kopplingar till ndjdheten i samma riktning: kommunikation ir
bra for att man ska vara nojd. Oavsett om detta giller just kommunikation om
konsumtion, som det frdgades om har, eller alla former av kommunikation i familjen
ar ju kommunikation en frdga om larande, vilket méjliggor bide anpassning till
gruppen och utmirkande inom den.

Intervjucitaten visar dven flera exempel pd lirande genom observation. Den
symboliska kommunikation med hjilp av varor och varumirken som vi ocksa sett
manga prov pa bland intervjukommentarerna handlar ju ocksd mycket om
observation. Genom att vara observanta pd olika former av bdde verbal och visuell
kommunikation kan vi kanske bli néjdare som konsumenter. Pa sa vis blir vi ju battre
pa att forstd vdrlden runt omkring oss. P4 samma siatt som niar det galler
mottagligheten for informativ och normativ pdverkan ar det bra att vara oppen for
kommunikation inom familjen. Minniskor som individer formas till stor del av de
grupper de raknar sig till och dd ar det bra att vara uppmarksam pa och lara sig mer
om vad som pagir inom dessa grupper.

Konsumtionsvanor
Under denna rubrik frédgades om konsumtion av onyttiga livsmedel, lisvanor och TV-
vanor.

Konsumtion av onyttiga livsmedel

Konsumtionen av onyttiga livsmedel iar det enda omrade som inte kan forklaras av
avhandlingens tolkningsmodell. Trots att 6vervike och konsumtion av onyttigheter ofta
ir en negativ symbol som alltsd inte frimjar delaktigheten eller positionen i gruppen
finns mdnga, sirskilt unga konsumenter, och da sidrskilt pojkar, som ater ganska
mycket onyttiga livsmedel. Sddan konsumtion dr ocksd starkare kopplad till mindre
nojdhet med olika saker. Alltsd, medan andra former av konsumtion kan betraktas
som strategisk i sd mditto att dess mdl kan reduceras till att uppfylla behovet av
inflytande och upplevd kontroll dr konsumtionen av onyttigheter inte strategisk, det
vill sdga, man tror inte ens att den kan leda till dessa mal, men man dter indd. Vad kan
da det bero pa?

Har tror jag, liksom mdnga av mina respondenter, att det dr sockret och fettet som
drar. Vi minniskor har av evolutionen inte anpassats till ett liv med si gott som
obegriansad tillgdng pd sota och feta livsmedel. Istillet ar vi anpassade till ett liv med
risk for svaltperioder, vilket pa stendldern gjorde att vi utvecklade smak for det sota
och feta i forebyggande syfte. Den som passade pd att dta upp sig nar tillgdngen pd
foda var god hade storre chanser att 6verleva sdmre tider. Darfor utovar onytriga
livsmedel dn idag en nédstan oemotstandlig lockelse for mdnga, sidrskilt unga,
konsumenter.

Intervjucitaten ger mdnga exempel pd vad som kan leda till sddan konsumtion, det
vill saga vilka signaler i omgivningen, dels i form av andra ménniskor, dels i form av
massmedia, som kan gora att detta behov uppstir eller uppmarksammas.
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Precis som mdnga skjuter upp bantningen, pluggandet infér tentor och prov, att
borja spara, eller sluta roka — det vill sdga aktiviteter som bar frukt forst pd ling sikt -
till morgondagen 6vervdger den omedelbara nyttan med godis eller chips nu den
eventuella nyttan med friska tinder eller god fysik lingre fram. Det dr samma princip
som nar vi sparar. Uppskjuten konsumtion, det vill siga sparande, belonas med rinta,
men nuvdrdet dr dnd4 ofta hogre.

Dessutom dr det nar det galler konsumtion av onyttiga livsmedel inte siakert att det
leder till negativa konsekvenser for alla konsumenter ens pa sikt. Vi har olika anlag for
att ga upp i vikt och med dagens fluortandkrim dr det manga som kan dta mycket
socker utan att drabbas av karies.

Trots att det alltsa finns vissa risker med den onyttiga livsmedelskonsumtionen blir
den svdr att std emot, eftersom vi som manniskor sedan ldng tid kan vara
predisponerade att tycka bra om det séta och feta. Det kan dessutom finnas
individuella variationer, bide inlirda och medfédda, i detta behov. Féljden blir att
trots att konsumtion av onyrtiga livsmedel dr negativ ur bade fysiologisk och social
synvinkel, vilker de flesta konsumenter 4r medvetna om, kan manga, kanske sarskilt
unga konsumenter vars hjarnor inte ar fardigutvecklade, helt enkelt inte 1dta bli. Den
omedelbara beloningen tar 6verhanden.

Samma mekanismer kan ocksa bidra till forklaringen av det omvianda forhallandet:
det behover ju inte vara sa att konsumtion av onyttiga livsmedel i sig leder till minskad
nojdhet (dels tll foljd av upplevd bristande kontroll, dels pi grund av andra
manniskors bemétande av den Overviktige), utan det kan ocksd vara sd att mindre
nojdhet leder till konsumtion av onytriga livsmedel som kompensation. Det vill siga,
manga konsumenter kanske trostater for act de kanner sig mindre nojda. For de yngsta
ger detta dtande inte upphov till dalige samvete, vilket det daremot kan gora for lite
aldre konsumenter. Hos vissa konsumenter kan detta kontrollbehov ocksa ge upphov
till att man inte dter och kanske utvecklar anorexi.

Om den hir teorin stammer ir konsumtion av onyttiga livsmedel bland unga
konsumenter ett nistan olosligt problem. Men naturligtvis kan vi som marknadsforare,
fordldrar och medmanniskor férsoka bidra till att det finns fler och nyttigare alternativ
till sadan konsumtion, samt béttre kunskaper om vad den kan leda till.

Slutligen fortjanar den stora skillnaden mellan kénen nir det giller konsumtion av
onyttiga livsmedel att diskuteras. Trots att flickor, som vi sett tidigare, i vissa
aldersgrupper dr mindre néjda med sin viktrelaterade hilsa dter de signifikant mindre
av bade sotsaker, salta snacks och smabbmat dn jimnariga pojkar. Flickor dter
dessutom signifikant mer frukt. Detta kan tolkas som att vikten av att dta nyttigt och
hilsosamt prantats in i flickor i hogre grad, samrtidigt som riskerna med att inte dta
nyttigt och hilsosamt for dem ter sig storre. Det dr kanske i sa fall varre for en flicka
an for en pojke att vara overviktig, helt enligt tidigare beskrivna teorier,

Ldsvanor

Att ldsa dr ete bra satt ate tillgodogora sig information, vilket som vi sett i kapitlen om
social paverkan kan bidra dll att man dr nojd med olika omrdaden. T den hir
undersokningen finns forvintade skillnader i lasvanor mellan dldersgrupper och kon.
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Lisande av dags- och kvillstidningar 6kar med stigande dlder. Lisande av vecko- och
mdanadsmagasin dr som hégst bland tondrsflickor, medan pojkar i flera dldersgrupper
liser fler facktidningar. Yngre konsumenter, samt pojkar och main, laser mer
serietidningar in flickor och kvinnor, som i sin tur laser mer bocker.

Kvills- och dagstidningslasandet har ett positivt samband med att vara néjd, liksom
lisandet av facktidningar. Diremot har lisandet av vecko- och manadsmagasin for
flickor i klass 5 — 6 en negativ koppling till nojdheten med sig sjdlv. Detta kan antingen
tolkas som att den hir typen av litteratur foérmedlar negativa virderingar och
ouppnieliga ideal, eller som att det dr ett tecken pd att man fatt cypiska
“tonarsintressen” (samtidigt som mindre néjda flickor i klass fem och sex oftare laser
vecko- eller manadstidningar 4dn nojda flickor laser de ocksd mer sillan serietidningar).
Som vi har sett tidigare tycks nojdheten med flera olika omraden ga ner i tondren.

Nir det giller att lisa bocker finns ett motsatt samband for flickor och pojkar.
Nojda flickor liser mer bocker, nojda pojkar mindre. De missnojda pojkar som laser
mycket bocker kanske flyr in i bockernas varld, medan bockerna for flickor, som ju
laser mer bocker 6verlag, inte fyller samma funktion.

TV-vanor
Att titta pd TV dr ocksd ett sitt att tilligna sig information. I den har undersokningen

finns dock i princip inga skillnader i néjdhet mellan grupper som tittar olika mycket pa
TV.

14. 3 Overgripande slutsats

Konsumenterna i den har studien dr som sagt mycket eller ganska nojda med de
konsumtionsrelaterade omraden som undersokts. De allra flesta dr ndjda med sin
overgripande tillvaro, sig sjalva, sina kldder, liksom viktrelaterad hilsa. Detta tyder pa
att de har god formdga att symboliskt manipulera produkter och varumarken sé att de
bidrar till olika méaluppfyllelser, som yrterst syfrar till upplevelsen av inflytande,
larande och kontroll. Svaret pd avhandlingens forsta delfraga: "Hur nojda (eller
missnéjda) ar konsumenter i dagens konsumtionssamhille?” blir alltsd 1 detta urval
ganska eller mycket nojda.

Att  man blir mindre n6jd under de tidiga tondren, samtidigt som
konsumtionsrelaterade livsaspekter da fir en starkare koppling till den 6vergripande
néjdheten med tillvaron, kan forvantas utifran den mognadsprocess som innebar storre
risk for en identitetskris i denna period, i och med att man gradvis frigor sig fran
familjen och utvecklar en egen identitet som vuxen mdanniska. Denna kris skulle
mojligen kunna forvirras av den mingd olika grupper man fir tillgang till och
moijlighet att jamfora sig med i det konsumtionssamhalle dir information sprids
snabbare an nigonsin forr via massmedia.

Om konsumrionsaspekter fortsitter att vara viktiga for denna generation aven som
vuxna far framriden utvisa, men det faktum att de i manga fall 4r mindre viktiga bland
gymnasicelever dn bland hogstadieelever tyder pa att detta ar ett 6vergdende fenomen.
Som vuxen har man kanske aterfitt formdgan att bara jamfora sig med relevanta
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grupper, dven om medvetenheten om konsumtionssamhillets mangfald forstds finns
kvar.

Den andra forskningsfrigan i avhandlingen behandlade n6jdheten med de tre omriden
som hade starkast samband med néjdheten med tillvaron fér unga konsumenter som
grupp: att vara nojd med sig sjilv, sina kliader, samt sin viktrelaterade hilsa. De
overgripande resultaten blev dé att trots att alla studiedeltagare var ganska eller mycket
nojda dven med dessa omrdden var i synnerhet tonirsflickor signifikant mindre nojda
med sig sjdlva samt viktrelaterad hilsa in andra grupper. Detta antyder mojligen att
den gemensamma omgivning de utsatts for till f6ljd av sin dlder och sitt kén, av vilken
marknadsforingen dr en del, kan leda till mindre n6jdhet med dessa omraden. Det blir
saledes viktigt for marknadsforare att inte oavsiktligt bidra till sddan, minskad nojdhet.

Dessutom gav intervjucitaten manga goda exempel pd hur klader och kladmarken av
unga konsumenter anvindes pi ett sitt som kan tolkas som att de val som resulterade i
ritt balans mellan att sticka ut och att passa in gjorde innehavaren nojdare, eftersom
det gav onskat inflytande och upplevd kontroll inom relevanta referensgrupper.

Nir det gillde viktrelaterad hidlsa fanns tecken pd att detta omrdde senare blev ett
“problem” for pojkar an for flickor, men att bidda konen i tondren var noga med att
inte bli tjocka, framst av sociala skal. Precis som ett trendigt kladmarke kan en smal
kropp ge okat inflytande och upplevd kontroll i kamratgruppen. Dessutom kan sjilva
det faktum att man haller sig smal i en kultur dar vikten betraktas som individens eget
ansvar vara ett tecken pd att man har kontroll 6ver sig sjalv.

Avhandlingens tredje delfrdga var om det fanns skillnader mellan mer eller mindre
nojda konsumenter ifriga om ndgra valda aspekter eller ménster med avseende pd
konsumtion. Hir var resultaten spretiga, men 6verlag tycks det som om materiella
virderingar och en positiv instdllning till reklam kan forknippas med att vara mindre
n6jd, om man inte tar hiansyn till kon, dd dessa resultat var tydligas for flickor.

Mottaglighet for pdverkan infér kop och kommunikation om konsumtion inom
familjen kan ddremot férknippas med att vara mer nojd for samtliga dldersgrupper och
kon.

Konsumtionen av onyttiga livsmedel var forknippad med att vara mindre néjd, inte
bara med viktrelaterad hilsa, medan lisande och TV-tittande i regel hade en positiv
eller ingen koppling till nojdheten. Detta tyder antingen pa att ndjda konsumenter ir
mer Oppna for information frdn olika kallor eller att en dppenhet for information kan
leda till att man blir mer nojd.

Enligt avhandlingens tolkningsmodell, som sidger att vi i dagens konsumtions-
samhille navigerar i forhdllande till olika referensgrupper med hjilp av
kunskapsutvecklande och symbolisk konsumtion, ddr vi anvinder varor och
varumarken for att passa in eller utmirka oss inom de grupper vi associerar oss med
och darmed upplever okat inflytande, delaktighet och kontroll, borde det snarare vara
s& att en 6ppenhet for olika typer av information 6kar nojdheten. Det kan inte skada
att pa olika satt forsoka lara sig mer om det samhaille man lever i.
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Slutligen kan behovet av inflytande och kontroll ocksd kopplas till kritiken mot
konsumtionssamhallet. I inledningskapitlet konstaterades att den har kritiken i princip
kunde reduceras till ett férandringsmotstand och en rddsla for inskrankningar av den
fria viljan. Fordandringar leder ju till 6kad risk for minskad kontroll, eftersom man da
tllfalligtvis far ett simre grepp om tillvaron. Likasd leder inskrankningar av den fria
viljan till minskad kontroll och mojlighet att utova inflytande. Pa sa siatt kan man alltsd
forsta konsumtionskritikernas oro som att de egentligen oroar sig fér minskad
kontroll. Denna oro kan dessutom projiceras pa andra, mer “utsatta” grupper, till
exempel unga konsumenter. Kanske skulle de kunna “riddas™ om de overldt
kontrollen till dessa konsumtionskritiker?

[ konsumtionskritikens oro for andra ligger alltsd samtidigt i vdrsta fall en vilja att
bestimma 6ver andra, "mindre vetande” grupper. | basta fall ligger dir en vilja att
emancipera dem och ¢ka deras inflytande genom att ge dem 6kade kunskaper. I s4 fall
ar jag och kritikerna helt eniga.

I samband med den hir diskussionen kan det noteras att vi, nar vi lyder auktoriteter
som till exempel foraldrar, politiker, journalister eller olika typer av experter, pa sitt
och vis overldter kontrollen till dem, eftersom vi litar pd att de vet vad de gor. For att
forenkla var tillvaro ger vi kontrollen - och dirmed makten - till dessa samhillets
stottepelare. Eftersom dessa personer syns och hors mer an andra i dagens
mediesamhalle ar det latt hiant att de, medvetet eller omedvetet, som enskilda individer
eller i grupp, sitter agendan for allas normer och virderingar. Deras dsikter fir storre
inflytande pd vad vi andra ska tycka och tanka och leder till tidigare nimnda
“pluralistiska ignorans™ — det vill siga, vi fir uppfattningen att vissa dsikter dominerar
bara for att de uttrycks av dominerande aktorer, som dock egentligen inte dr i
majoritet.

Marknadsforing och andra former av paverkan fungerar hir enligt samma principer.
[ inget av fallen finns formodligen anledning att misstinka ndgra ondsinta
konspirationsteorier, men det kan dndd vara vart att vara uppmairksam pé respektive
aktorers motiv. Precis som vi ska vara kritiska mot reklamens budskap ska vi ocksa
vara kritiska mot alla andra slags budskap som nar oss. Marknadsforaren har sitt
vinstmotiv, men vilka motiv har andra aktorer? Kan det kanske vara sa att dven de pd
ndgon niva drivs av att 0ka sitt eget inflytande genom att positionera sig med hjalp av
sina dsikter? Kan det vara sa att aven de har ett inneboende forindringsmotstand och
upplever vad de ser som inskrdnkningar av den fria viljan som hotande?

Enligt sdvil den har undersokningen som enligt manga andra undersékningar och
teorier tycks det ju som om vi alla lite till mans vill ha bade saker och inflytande,
liksom kdnner motstand mot fordndringar — alltihop eftersom vi vill ha en kansla av
kontroll.

Vi vill ocksa forsta hur saker och ting fungerar. Detta ska ju till exempel vara ett av
de grundliggande motiven till all forskning. D& dr det som sage viktigt art tinka pa
varifran vdra uppfattningar om hur saker och ting fungerar kommer. Marknadsféring
och reklam dr uppenbara forsok att paverka, men faktum dr art ndstan all
kommunikation i nagon man syftar till paverkan. Kanske "viljer vi sjalva” vad vi ska
paverkas av, kanske utsitts vi ocksd for "omedveten” paverkan. Detta ar visserligen en
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filosofisk fraga (det vill siga, en frdga som ir omojlig att f3 svar pa), men tal andd att
tankas pa.

Mig tycks det dandd som om den basta instillningen borde vara att det ar upp till var
och en att strava efter vad som gor honom eller henne nojd, ndgot som man alltsa
antagligen bara kan komma underfund med sjalv (om det & andra sidan finns nagot alls
som vi kommer underfund med helt sjalva kan naturligtvis ifrdgasattas).

Diremot kan vi, som medlemmar av samma konsumtionssamhalle, tillsammans
strava efter att utforma detta si att sd manga som méijligt har goda forutsattningar att
forverkliga sin egen lycka och kanna sig nojda med sig sjdlva och sin tillvaro. Det ar
min férhoppning att den har undersokningen kan ge ett litet bidrag till denna striavan.

14.4 Studiens begrdnsningar

Ett problem med min tolkningsmodell dr att dess slutmal, inflytande och upplevd
kontroll, inte uttryckligen mats i avhandlingsstudien. Det beror i forsta hand pa att
tolkningsmodellen inte utkristalliserats nar datainsamlingen gjordes. Dock uppmattes
en del nojdhetsomrdden som kan kopplas till en kinsla av upplevd kontroll. Dessa
omrdden hade i regel mycket hoga medelviarden. Fér unga konsumenter som grupp var
medelvirdet pa nojdheten med mojligheten att kunna gora vad man ville pa fritiden
4,32, medan nojdheten med mojligheten att kunna gora vad man ville i framtiden lag
pé 4,29 och nojdheten med mojligheten att kunna paverka i samhallet pa 3,73. Detta
tyder pa att deras upplevda kontroll dtminstone 6ver dessa tre breda omrdden var god.
Dessa omrdden hade ocksd en positiv korrelation med undersékta nojdhetsomraden.
De vuxna studiedeltagarnas nojdhet med dessa omriden var nagor lagre, 3,75, 3,67
respektive 3,63, liksom deras nojdhet med de omrdden studien fokuserar pa.

Naturligtvis finns en mingd andra begransningar. Ndgra av dem, till exempel
urvalets geografiska avgransning, har jag redan diskuterat under rubriken
"avgransningar” i kapitel ett.

En annan begransning har att gora med att vissa fragor faktiske dr svara att mata
med enkatfragor eller besvara i en intervju eftersom de strider mot sociala normer eller
helt enkelt inte ar sddant som unga konsumenter i sin vardag brukar gd och fundera
pd. Atc direkt mita hur kop och anvindning av varor och varumarken bidrar till
upplevd kontroll kan bli svért, eftersom upplevd kontroll krdver en viss makt och det i
vart samhalle finns en norm som sager att det dr ”fult” att férséka f4 makt 6ver andra.
Personligen anser jag att icke tvingande makt att pdverka sin egen situation genom att
ocksd paverka andra inte ar fult, utan en ganska naturlig del av mansklig samvaro.
Men kanske uppfostras man att inte forsoka “manipulera” andra och tolkar darfor
inte sina konsumtionsval i dessa termer. Istdllet dr det en tolkning (och alltsa inte en
sanning) som jag ur ett figelperspektiv kan tillita mig i just den hir studien, eftersom
jag tror att den formdr ge vissa insikter.

Forsok att mata modellen i fortsatt forskning uppmuntras, men loper risk att inte ge
resultat. Som intervjucitaten ofta visade var det inte sd att deltagarna alltid pa djupet
analyserade eller ens var sirskilt intresserade av konsumtionsfragor. Att "erkdnna™ att
mojligheten att imponera pd andra eller smélta in i miangden 4r en del av grunden for
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vissa konsumtionsval kanske inte 4r ndgot man vill gbra ens for sig sjilv. Om jag, trots
att den uppfattningen inte finns hos den enskilda konsumenten, dndd kan pastd att det
ar sd blir forstas en filosofisk frdga. Man kan sdklart vara nojd med sina dgodelar och
konsumtionsval pd flera olika nivider och dessutom finns naturligtvis individuella
variationer. Icke desto mindre uppmuntras fortsatt forskning kring tillimpligheten hos
den hir tolkningsmodellen dven i form av mer direkta mitningar.

14.5 Bidraget av att anvdnda tva metoder

Ett bidrag med studien ar att den visar hur man kan komplettera tvd olika metoder
som ibland forknippas med olika syn pd vetenskap och forskning. Har ar det sdledes
fordelaktigt att kombinera dessa tvd metoder, eftersom de later oss granska ett
fenomen fran flera olika vinklar. Medan den statistiska bearbetningen av enkitdatan
kan anvindas for att besvara frigan om det finns skillnader i néjdhet mellan
dldersgrupper och kén och underska hur den hinger samman med olika aspekter pd
konsumtion kan intervjudatan ge nya insikter om hur detta i praktiken gar till nir det
galler unga konsumenter.

En annan fordel med att anvinda tvd metoder dr att trovirdigheten okar. Inom
samhillsvetenskapen ar det sviart att komma fram till ndgra generella sanningar
eftersom det ofta finns méinga sitt att se pd en och samma sak. | mingas 6gon blir d&
forskningen snarare en frdga om att dvertyga och tvd metoder som pekar 4t samma
hill ar d4 battre dn en. Detta kallas ju ofta triangulering.

Det finns ocksd nackdelar med att kombinera tvd metoder som inte kan anvindas
for att besvara exakt samma forskningsfrigor. Resultaten blir ofta spretigare och det
blir svdrare att f4 studien att hanga ihop. Dessutom tar datainsamlingen forstas langre
tid. Dessa tva skal bidrar sakerligen till att det ar relativt ovanligt att anvdnda sig av
bide enkater och intervjuer 1 en och samma studie.

Trots detta rekommenderas tillvagagingssittet eftersom det ger en rikare bild av
verkligheten. Att ge en bild av, det vill siga att tolka verkligheten for att ge ytterligare
insikter, ar kanske snarare den moderna samhillsvetenskapens mal an att forsoka
komma fram till ndgra eviga och objektiva naturlagar. Med detta bredare synsitt pa
forskning kan vi gott och val tillita oss att anvdnda flera metoder for att undersoka
besliktade, men inte utbytbara frigor.

14.6 Bidrag till olika sorters ldsare

Den hir avhandlingen vinder sig till flera olika sorters lasare. Har beskriver jag ndgra
potentiella bidrag som studien kan erbjuda tre olika slags lisare: unga konsumenter,
foraldrar och larare, samt marknadsforare. Att jag hoppas att avhandlingen ocksa ska
ge ett forskningsbidrag torde framga av att jag 6ver huvud raget gett mig pa att forsoka
skriva den och diskuteras darfor inte ytrerligare hir.

Unga konsumenter kan anvidnda sig av avhandlingens tolkningsmodell for att tinka
igenom de egentliga skilen till att de vill kopa olika saker. Darmed kanske det ocksa
blir ldttare att avstd nar man inte har rdd, utan att behova kanna sig misslyckad eller
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missnojd. Modellen kan ocksi ge insikter i hur det kommer sig att vissa varor,
varumdrken, samt dven personer blir populdra. Med dessa insikter blir det kanske
lattare att vilja om man sjilv vill [ita sig pdverkas eller e¢j. Genom att pa si satt
analysera sin omvirld kan unga konsumenter 6ka sin kinsla av upplevd kontroll och
darigenom kanske bli (dnnu) nojdare. Dessutom kan det ju vara givande att lasa vad
jamndriga, yngre och dldre tycker och tinker om olika konsumtionsfrigor for rent
nojes skull.

Forildrar och lirare kan pd samma satt f4 okade insikter i sin egen och sina
ungdomars konsumtion genom att tillimpa modellen. De kan ocksd anvinda
avhandlingsstudien som underlag for att diskutera konsumtionsfrigor med barnen.
Som vi har sett tycks ju sdidan kommunikation ha ett positivt samband med nojdheten
for alla parter.

Marknadsférare, slutligen, kan anvinda avhandlingens rolkningsmodell for att fundera
kring hur unga konsumenter kommer att reagera pd foretagets marknads-
kommunikation. For att unga konsumenter pa sikt ska forbli néjda med foretagers
erbjudanden ir det viktigt att de kan anvinda dem for att utvecklas och lira sig nya
saker, gdrna tillsammans med sina vanner. Det dr ocksd viktigt att de upplever att de
inte blir otillborligt manipulerade, utan att inflytande och kontroll ligger kvar hos dem
som kunder. Om mojligt bor kanske dven foretagets representanter mer direkt
engagera sig i personlig kommunikation med unga konsumenter for att minska klyftan
mellan ”vi” och "dem”; utsatta konsumenter och giriga foretag.

Om en vara eller ett varumarke inte helt uppenbart fyller funktionella behov battre
an konkurrerande alternativ kan den enligt modellen dndd anvindas av unga
konsumenter i symboliskt avseende, for att samtidigt sticka ut och passa in i de grupper
som konsumenterna riknar sig till. Dessa dynamiska grupprocesser ar kanske inte helt
enkla att pdverka fran foretagets sida, eftersom de styrs s3 mycker av hur méanniskor i
omgivningen, men 4dven mer abstrakta livsstilsgrupper, kandisar och subkulturer,
anvinder varor och varumirken. Men en viktig del ar troligen att skapa uppfattningen
att ens erbjudande anvands av relevanta forebilder. Det dr alltsd viktigt att ta reda pad
vilka forebilder unga konsumenter har.

En annan slutsats for marknadsforaren dr att marknadskommunikationen, aven om
den inte dr relevant for individen, bér uppfattas som drlig, rolig och informativ. Tesen
att informativ reklam for ldgengagemangskop inte behover uppskattas for att nd fram
(t ex Rossiter & Percy 1998) stimmer kanske inte ur ett bredare perspektiv, eftersom
den kan minska nojdheten hos konsumenter utanfér malgruppen. Underhdliande och
informativ reklam kan diremot ocksd anvandas som forstroelse, ndgot att tala om,
eller kanske for framtida bruk, och vicker siledes inte enbart irritation.
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14.7 Fortsatt forskning

Jag ska nu avsluta avhandlingen med forslag pd fortsatt forskning. Detta antyder ocksd
pd vilket sdtt avhandlingen kan ge ett bidrag till den kanske mest sjalvklara
ldsargruppen — andra forskare.

Jag har hidr forsokt ta ett brett begrepp pd omrddet kop, konsumtion och
vilbefinnande, i syfte att komma fram till hur vi ska gora for att bli (annu) nojdare i
dagens konsumtionssamhille, en process som bor vara sarskilt viktig att pdborja redan
i unga 4r, pad en vixande marknad bestdende av bdde nutida och framtida viktiga
konsumenter. Den hidr breda ansatsen har medfort att min undersékning i manga
avseenden vickrs fler fragor an den besvarar.

Forskningen om nojdheten som konsumenter kan goras mycket mer penetrerande
och g pd djupet med olika delomrdden, till exempel nojdheten med viktrelaterad
hilsa, kliddsel och utseende, kop, reklam eller sparande. Nir det galler mer direkt
konsumtionsrelaterade omriden som néjdheten med kop, sparande och olika typer av
reklam och media, har de ju dock enligt den hidr undersékningen visat sig mindre
viktiga for den dvergripande ndjdheten med rillvaron. Ur marknadstoringssyfte ar dock
i synnerhet sistnamnda omradde viktigt att studera. Om konsumenter dr missnojda med
reklam och media minskar forstds effektiviteten i den (t ex Obermiller & Spangenberg
2005), vilket leder till resurssloseri for marknadsforaren och irritation hos kunderna.
Dessa mer djupgéende studier kan anvinda sig av bdde enkiter och intervjuer, eller
som har, i kombination.

En allvarlig brist med den har undersokningen dr som sagt dess geografiska
begriansning. Foljaktligen kan det vara intressant att i kommande forskning jimfora
unga konsumenter i stad och landsbygd, med svensk bakgrund och olika typer av
invandrarbakgrund, konsumenter i olika linder, och sd vidare, for att kunna
generalisera resultaten,

Genom att inte bara studera hur konsumenter interagerar med och anvinder sig av
varumirken och produkter i sin symboliska kommunikation med omgivningen och
darigenom konstruerar sin identitet infor sig sjalva och varandra, utan dven ndrmare
granska och fundera kring varfor de gor pa olika sitt kan forskningen bdde bli mer
anvindbar och intressant. Jag menar att nojdheten (tll foljd av okat inflytande och
upplevd kontroll éver tillvaron genom anpassningar till olika referensgrupper) och de
ménster eller aspekter pd konsumtion som kan forknippas med att vara nojd ar ett
intressant spar i detta sammanhang. Sdledes hoppas jag att min avhandling hos lasaren
har inspirerat till fortsatta studier av manniskor och deras kép och konsumtion i
forhallande till deras valbefinnande och overgripande nojdhet med tillvaron, bide i
form av vetenskapliga arbeten och individuella observationer.
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Summary in English

A Growing Market:
Study of Young Consumers’ Satisfaction with
Consumption-related Life Domains

Customer satisfaction, that is, satisfaction with individual products or brands, is an
extensively researched area (cf. Séderlund 1997 for an overview). However, there has
been less research on what can be called consumer satisfaction, that is, how satisfied
consumers are with the whole offer that market actors — businesses, advertisers, etc. —
provide for them.

At the same time, there has ever since the 1960s been an active research stream,
under the umbrella of social indicators research, examining related, but broader
concepts, such as life satisfaction, quality of life, and subjective well-being. Lately,
these concepts have been popularized in the media, thanks to books and news paper
articles.

In Swedish media, there has simultaneously been a concern that young consumers, in
particular, are not satistied with their lives in consumer society. Among the threats to
the well-being of young consumers, pressure from advertising and what is often termed
“commercial powers” are frequently mentioned. The disadvantages of child poverty — a
relative term — have also been discussed.

However, in social indicators research, economic improvements over a certain
threshold level rarely contribute to life satisfaction or well-being. In this context, it
should be noted that these factors are generally measured as actual income or
satisfaction with “your financial situation” and similar expressions.

Against this background, I found the life satisfaction of young consumers in our
Swedish consumer culture interesting to study.

Especially, | was interested in three related research questions:

(1)  How satisfied — or dissatisfied — are young consumers with their lives and
various life domains in our consumer society?

(2} Are there differences between age groups and gender when it comes to the
correlations between satisfaction with various consumption-related life
domains and overall life satisfaction? (causations are very difficult to study
with any certainty, but correlations give an indication on which arcas of life
that are important in order for consumers to experience well-being)

(3)  Are there any consumer behaviour patterns (broadly defined as attitudes,
opinions, and actual behaviours) that can be related to the satisfaction with
consumption related arcas?
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Young consumers are in this study represented by a sample of school children (n = 567)
between the ages of nine and nineteen (nine being the age when most children had the
patience and reading skills to fill in an extensive questionnaire). For comparison
purposes, I also included a sample of their parents (n = 258; average age 40). Because
satisfaction is a relative concept (as will be discussed later), the satisfaction of young
consumers becomes more interesting in comparison with the satisfaction of adults.

Part from the survey, I also interviewed 200 children and parents in order to gain
deeper insights in how they dealt with the examined life aspects in their daily lives.

The survey showed that overall life satisfaction was almost surprisingly high for the
whole sample. Regardless of commercial pressures, almost everyone in the study, both
children and adults, seemed fairly or very happy with their lives. For young consumers,
but not for parents, the life domains having the strongest correlations with overall life
satisfaction were (1) satisfaction with yourself, (2) satisfaction with your weight-related
health, and (3) satisfaction with your clothing. This is interesting given that these are
the exact areas where concern has been expressed that consumption habits, marketing,
and advertising practices could have negative consequences for young people. Thus, I
decided to take a closer look at these three life domains.

TABLE 1: Mean overall life satisfaction for different age groups (scale 1-5), along with correlations
with life aspects examined.

Age 9-10 Age 11-12 Age 13-15 Age 16-19 Parents

All 4,61 4,25 3,90 4,10 4,11
Satisfied with self 0,28* 0,64 0,72 0,58 0,42
Satisfied with clothes 0,32 0,37 0,49 0,41* 0,20
Satisfied with weight- 0,37 0,49 0,62 0,45* 0,28

related health

” Significant difference between age groups according to Scheffe’s test, *significantly stronger correlation
g : e group 8 g y strong
than in an adjacent group according to the Z-test, p< 0,1

TABLE 2: Mean overall life satisfaction for girls (women)/boys (men) in different age groups (scale 1-
5), along with correlations with life aspects examined.

Age 9-10 Age 11-12 Age 13-15 Age 16-19 Parents

Girls/Boys 4.78/4.48 4.26/4.30 3.84/3.97 4.00/4.19 4.14/4.06

Satisfied with self 0.28/0.28 0.65/0.66 0.76/0.68 0.47/0.69 0.45/0.38
Satisfied with clothes  0.12/0.31 0.54/0.29* 0.66/0.54 0.57/0.32 0.38/0.17*
Satisfied with weight-  0.12/0.45* 0.54/0.46 0.66/0.55 0.47/0.41 0.38/0.14*
related health

” Significant difference between age groups according to Scheffe’s test, *significantly stronger correlation
than in an adjacent group according to the Z-test, p< ©,1

When looking at the development of overall and domain-specific life satisfaction across
age groups and between genders, it is notable that young consumers as a group are
significantly more satisfied with the examined life domains than adults, even though
most people in this sample are rather or very pleased with their lives as a whole. The
younger, the happier, seems however to be the general rule. Moreover, there seems to
be a slight dip in well-being in consumers’ early teens.

There are a number of possible explanations for these developments and differences,
but here, I will just give one example of an early, interesting theory (Karapetoff 1903).
According to this theory, our life satisfaction depends on the relative growth of our
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individual capital, which can be divided into three major groups; money, knowledge,
and social relations. As long as we feel that our capital is growing at a positive rate in
relation to our previous capital, or in relation to the capital of other individuals or
groups, we feel quite content.

This theory can explain why young people are more content than adults — firstly,
their individual capital is smaller in absolute terms and its growth rate thus faster;
secondly, according to consumer socialization and cognitive development theories,
young children only compare themselves with their previous situation, then learn to
compare themselves with other individuals, and in their preteens/early teens, with more
abstract reference groups.

Because the correlations between overall life satisfaction and satisfaction with yourself,
your clothing, and your weight-related health were much stronger for young consumers
as a group than for adults it could be more important for the well-being of young
people to be content with these life domains (if we assume that satisfaction with
different life domains add up to satisfaction with life as a whole).

The interviews provided numerous examples of how this might work. For example,
weight-related issues become a problem for girls at an earlier age than for boys, but the
stigma of being overweight can have severe consequences for both genders (one being
that clothes don’t fit that well, but more importantly, it could lead to exclusion from
the peer group). When it comes to clothing, there were interesting relations between
branded, expensive clothes and popularity, brands having the power to make both
garments and those who wear them become both better-looking and more popular.

Thus, the answers to the first two research questions were that most people, as
represented by this sample, are rather or very satisfied with their lives, themselves, their
clothes, and their weight-related health in our consumer culture and that young
consumers are more satisfied than adults, but there are some age and gender
differences.

Next, [ examined the relations between a number of fairly well-researched
consumption patterns or consumer characteristics, in order to see whether there were
behavioural or attitudinal differences between consumers that were more or less
sarisfied with the examined life domains. The examined patterns or characteristics were
material values, opinions to advertising, susceptibility to normative and informative
influences before purchases, communication about consumption in the family, eating of
unhealthy foods, reading habits, and TV habits. These areas were chosen because
previous research and/or popular thought (as expressed in the media) have suggested
that there might be relations between them and life satisfaction. The finding of such
relations would be interesting under the assumption that even though causal patterns
are difficult to study, there may be a mutual strengthening or weakening of two related
variables if one of them is changed. For example, if there is a relation between high
material values and low life satisfaction (a relation that was here found for adults, but
not for children, especially not for teenage boys), material values should be discouraged
(or encouraged), or the reason for being high in material vaiues could be suspected to
be that people are not satisfied with other areas.
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The correlations between consumption patterns/consumer characteristics were
generally weak. For material values, the few overall correlations found were negative,
as expected. However, when splitting the sample according to gender, all the
correlations for boys, as well as one correlation for girls in the youngest age group,
were positive. Material values do thus not appear to be negatively related to
satisfaction for all groups.

For opinions to advertising, a positive attitude was negatively related to satisfaction
with the examined areas for parents, but for young consumers, no significant
correlations were found. When the sample was split according to gender, there were
negative correlations for girls and women, but positive correlations for boys.

The correlations between susceptibility to social influence before purchase and
satisfaction, as well as the correlations between communication about consumption in
the family and satisfaction, were all positive. Being attentive to your environment and
open for discussion thus seems to be a good thing.

When it comes to consumption patterns, consumers in various age groups who ate a
lot of unhealthy foods were less satisfied with several of the examined areas. Frequent
reading habits were generally positively related to satisfaction, with the exception of
the readership of weekly/monthly magazines among teenage girls. TV habits seem
unrelated to satisfaction in this study.

For all these findings, the interviews provided further insights into how they were
expressed in the daily lives of young consumers. The interviews were a great aid in
coming up with the general interpretation model, which in a sense is both a result of
the dissertation study and a guideline when writing it down.

I will end this review with an outline of this interpretation model, which can be seen
as a further development of Karapetoff’s model, because it suggests how individual
capital gets its value and may thus explain the to a great extent symbolic value of both
things and brands to consumers.

FIGURE 1: The interpretation model.

Symbol Individual Group
Increased
uniqueness/ Experti
se
knowledge (authority)/

/ status \
Group |, Perceived |__| Satis-

Purchase/ .
possesion (both} influence control faction
Yield
\ (reciprocity)/
Increased liking
similarity/
shared
values
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The interpretation model is based on the following train of thought:

Humans as a species are herd animals and as such, we benefit from helping each other
with the work needed to be done for our survival and well-being. This means that the
group is very important and that the individual benefits from being influential in the
group.

Humans as a species are moreover tool users, not only for functional, but also for
symbolic purposes. The things we buy in today’s consumer society are a kind of tools
that may help the individual in either of two ways: (1) by distinguishing him-/herself
positively in relation to the group by increased knowledge or possession of certain,
valued things, and thus gaining status and expertise; (2) by showing how s/he is similar
to the group and thus shares its values, the outward signs being our ownership of
similar things. Such adaptations to the group can be viewed as a kind of gift which is
met with reciprocity and liking, to which our similarity with other group members also
contributes.

Authority, liking and reciprocity are all well known principles of influence (Cialdini
1993} and will help us gain impact on people around us. This will in turn make us feel
that we have greater control of our lives, which is claimed to be one of our most basic
human needs (Straker 2006). And in line with the basic ideas of customer satisfaction,
need fulfilment leads to greater satisfaction (Soderlund 1997).

The interpretation model nicely explains how come young consumers are in general
very fond of their purchases and possessions, like advertising and commercials for the
things they are interested in (even though they sincerely dislike advertising in general),
and are open to all kinds of information about consumption - findings that were
supported both in the survey and in the interviews. As long as all this adds to their
individual capital, the value of which is defined in the groups they belong in and aspire
to, our consumer culture is quite compatible with a high level of life satisfaction.

The major challenge for the future is to adapt and maintain these relations within a
sustainable development frame.

A problem with the interpretation model is that it, being both a result and a guiding
line, has not been explicitly tested in my study and may further be difficult to test
empirically (not least statistically). Thus, some people may think that it lacks
theoretical and/or empirical support. However, it should be noted that the satisfaction
with life domains which could be associated with influence and perceived control, such
as ability to do what you want in your spare time, in the future, and to be able to
influence in society, were very high.

When trying out the model some of my young respondents, they sometimes found it
difficult to grasp and did not quite agree with it. Most young consumers are very
independent both of other people and of commercial information if you ask them.

However, in this study I have still found the model useful and thought-provoking
and my hopes are that it can give insights both to young consumers, parents, teachers,
marketers and consumer researchers.
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Bilaga 1
Nojdheten med ovriga undersokta livsomraden

Har ges en dversikt av nojdheten med Ovriga undersokta livsomraden och signifikanta
korrelationer med den Overgripande nojdheten med tillvaron (inom parentes, p>0,1).

Nojdhet med sparande

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor)  4,44* 4,08 (0,48) 3,71 3,34 (0,34) 3,01 (0,28)
Pojkar (man) 4,12* 4,08 (0,26) 3,66 (0,29) 3,45 (0,25) 2,98 (0,23)
Alla 4,26 4,08” (0,36) 3,69 (0,22) 3,41 (0,29) 2,89 (0,21)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grins mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
”p<o,T

Nojdhet med kop och agodelar

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Yuxna
Flickor (kvinnor) 4,46 4,38 (0,31) 4,08 (0,45) 4,04 (0,42) 3,97 (0,35)
Pojkar (man) 4,32 4,26 3,92 (0,50) 4,04 (0,48) 3,92 (0,23)
Alla 4,38 (0,25) 4,32” (0,18) 4,01 (0,45) 4,04 (0,45) 3,95 (0,31)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<0,1; signifikant grans mellan aldersgrupper enligr Scheffes test,
?p<o,1

Najdhet med reklam

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) 2,85 2,71 2,67 2,73* 2,26
Pojkar (man) 2,72 2,48" 2,27** (0,28) 2,29" 2,36
Alla 2,78 2,58” 2,48 2,45 2,30

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
7p<o,T

Nojdhet med media (TV och tidningar)

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) 3,63 3,46* 3,21 3,24 (0,44) 2,91
Pojkar (man) 3,33 3,15* 3,02 (0,37) 3,05% (0,31) 3,13
Alla 3,46 3,29 3,13 3,13 (0,34) 3,00

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grins mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
7p<o,1
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Nojdhet med familjeliv

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) 4,60 (0,43) 4,51 (0,43) 4,18 (0,49) 4,10 4,17 (0,30)
Pojkar (man) 4,65 (0,65) 4,51 (0,20) 4,14 (0,28) 4,03 3,97*
Alla 4,63 (0,55) 4,517 (0,30) 4,16 (0,30) 4,06 4,09 (0,24)

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grins mellan aldersgrupper enligt Scheffes test,
"p<o,1

Nojdhet med vanner

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) _ 3,93 3,91 3,66 (0,46) 3,98 (0,59) 3,64 (0,22)
Pojkar (mén) 3,78 3,87(0,43) 3,78 4,01 (0,22) 3,57 (0,35)
Alla 3,85 3,89 (0,34) 3,71 (0,36) 3,99 (0,40) 3,62 (0,27)
** skillnad mellan kénen, p< o,05, * skillnad mellan kénen, p<o,1, ” signifikant grans mellan

aldersgrupper enligt Scheffes test, p<o,1

Nojdhet med mangden vanner (popularitet)

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) 3,39 3,49 3,29 3,77 (0,39) 4,56 (0,33)
Pojkar (man) 3,46 3,32 (0,43) 3,02 3,45 (0,32) 4,65 (0,29)
Alla 3,43 3,40 (0,20) 3,17 3,60” (0,33) 4,60 (0,31)

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grins mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
"p<o,1

Nojdhet med skola eller arbete

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor)  4,70** 4,21**(0,52)  3,72** (0,61) 3,89** (0,48) 4,04 (0,20)
Pojkar (man) 4,39** 3,99** 3,37 (0,32) 3,58** (0,48) 3,87 (0,43)
Alla 4,52 (0,24) 4,09 (0,26) 3,65 (0,44) 3,61 (0,42) 3,97 (0,30)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grins mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
7p<o,1

NGjdhet med fritid

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) 4,77 (0,32) 4,36 (0,31) 3,97 (0,28) 3,93 (0,46) 3,78 (0,40)
Pojkar (man) 4,66 4,34 (0,23) 4,05 (0,32) 3,93 (0,70) 3,70 (0,28)
Alla 4,717 (0,29)  4,35” (0,27) 4,01 (0,29) 3,93 (0,58) 3,75 (0,35)

Skillnad mellan konen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grins mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
’p<o,1
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Nojdhet med mojligheten att paverka i samhéllet

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Yuxna
Flickor (kvinnor) 4,00 4,15 (0,39) 3,71* (0,39) 3,56 3,53
Pojkar (man) 3,85 (0,47) 3,56 3,37* (0,37) 3,53 3,82* (0,32)
Alla 3,91 (0,41) 3,89 (0,18) 3,55 (0,36) 3,55 3,65 (0,19)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grians mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
Tp<o,1

Nojdhet med framtidsutsikter

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor)  4,44* 4,59** (0,28) 4,46 (0,44) 4,13 (0,36) 3,67 (0,41)
Pojkar (man) 4,18" (0,29)  4,29* 4,14* 4,06 (0,42) 3,64 (0,34)
Alla 4,34 4,43 (0,19) 4,31 (0,21) 4,09” (0,39) 3,66 (0,39)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grans mellan aldersgrupper enligt Scheffes test,
7 p<o,1

Nojdhet med mangden stress

Klass 3-4 Klass 5-6 Hagstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) 3,70 (0,50) 3,43* (0,23) 2,87 (0,37) 2,78 (0,38) 2,94 (0,25)
Pojkar (man) 3,58 3,17*(0,32) 3,09 3,15 (0,32) 3,04
Alla 3,63 3,29 (0,28) 2,96 (0,32) 2,98 (0,34) 2,98 (0,22)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grins mellan aldersgrupper enligt Scheffes test,
T p<o,1

Nojdhet med somn

Klass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Vuxna
Flickor (kvinnor) 4,36* 4,27** (0,33) 3,57 (0,53) 3,60 (0,31) 3,74* (0,32)
Pojkar (man) 3,88* (0,36)  3,81** (0,42) 3,68 3,54 (0,43) 3,48 (0,24)
Alla 4,14 (0,25) 4,02 (0,38) 3,62 (0,42) 3,56 (0,37) 3,63 (0,30)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
"p<o,1

Nojdhet med miljon (nedskrapning och miljoforstoring)

Kiass 3-4 Klass 5-6 Hogstadium Gymnasium Yuxna
Flickor (kvinnor) 3,62 3,72 (0,38) 3,28 3,25 3,13
Pojkar (man) 3,30 (0,38) 3,54 (0,26) 3,20 3,29 3,29 (0,34)
Alla 3,44 3,62 (0,31) 3,25 3,27 3,19 (0,22)

Skillnad mellan kénen, **p< 0,05, *p<o,1; signifikant grans mellan dldersgrupper enligt Scheffes test,
"p<o,1



Bilaga 2

Intervjuguide

Kop
o Senaste inkop?
e Riktigt bra kop?
e Diligt kop?

Saker
e Har du ndgra favoritsaker?
Varfor/varfor inte?

Sparande
e Fir du vecko- eller
manadspeng?

¢ Vad ska pengarna ricka till?

e Sparar du och i sa fall hur och
till vad?

e Hainder det att du har tankt
spara, men inte lyckas?

¢ Kan pengar vara ett bekymmer
for dig?

Shopping
¢ Roligt att shoppa?
Varfor/varfor inte?
¢ Konflikter? Nagot du inte fir
kopa?

Reklam

e Riktigt bra reklam?

e Riktigt dalig reklam?

¢ Bra eller daligt med reklam?

e Skillnaden mellan bra och
dalig reklam?

e Varfor finns det reklam? Har
du funderat pa det?

e Vad skulle hinda om det inte
fanns reklam?

e Vad gor du under
reklampausen?

e Paverkas du av reklamen?

e Paverkas andra av reklamen?
Vilka, 1 sa fall?

e Har du gjort nagot kop tll
foljd av reklamen och vad var
det i sa fall?

¢ Har du nidgra
favoritvarumarken eller
affarer?

o Senaste kladkop?

o Favoritplagg?

o Misslyckade kladkép?

e Spelar marken ndgon roll?
Varfor i sa fall?

o Tycker du att det ar skillnad
pé hur killar och tjejer kldr
sig?

¢  Kommer du att bry dig mer
(eller mindre) om marken nar

du blir aldre?

Matvanor

e Godaste du vet?

e Hur ofta och i vilka
sammanhang iter du godis,
snacks eller snabbmat?

e Vad kan gora att man blir
sugen pd onytriga saker?

e Hinder det att du far daligt
samvete?

Ovrigt
e Vad gor du pa fritiden?
e Har ni ndagra husdjur?
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