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Sammanfattning

Konsumtion har gatt fran att vara enbart ett medel for att uppna ett mal,
behovstillfredsstallelse, till att bli ett mal i sig. ldag & manga individers
sjalvkansla ndara sammankopplad med vad de véljer att konsumera. Konsumenter
kan kommunicera via konsumtion eftersom en produkts symboliska betydelse
sdger nagot om sin dgare. Konsumtion kan ocksa anvandas som ett stod nar
individer forandras och gar in i nya roller. Ungdomen &r en tid som &r praglad av
osdkerhet gallande den egna identiteten och det &r darfor vanligt att ungdomar
anvander sig av konsumtion for att visa sina attityder, identiteter och vérderingar.
Individualitet & mycket viktigt for ungdomar da de soker sin identitet samtidigt
som det ar minst lika viktigt att bli accepterad av omgivningen och inte sticka ut
for mycket.

Syftet med uppsatsen ar att forsta vilken roll konsumtion av klader har for
ungdomars identitetsskapande.

Da vi vill forstd och inte forklara ungdomars konsumtionsbeteenden har vi i
uppsatsen valt en kvalitativ ansats. Uppsatsens resultat dr baserat pa personliga
intervjuer med atta ungdomar fran Tensta Gymnasium och Franska Skolan i
Stockholm.

En av de viktigaste funktionerna med konsumtion av kldder i den
identitetskapande processen ar att kladerna anvands som ett medel for individen
att differentiera sig sjalv gentemot andra. Respondenterna vill vara unika och
klader ar det framsta sattet att astadkomma detta. De har alla olika uppfattningar
om vad det innebar att vara unik men det respondenterna har gemensamt &r
uppfattningen om att den som ar unik inte ar lika latt att placera in i ett fack.
Enligt vara respondenter sa styrs deras konsumtionsbeteenden av viljan att vara
unika. Baserat pad vara teorier och empiri drar vi slutsatsen att det snarare ar
réadslan for att bli placerad in i fel fack som till storsta delen styr ungdomarnas
konsumtionsbeteenden.

Respondenterna paverkas i hog grad av deras sociala omgivning och andras
omdomen &r oundvikliga ndr de definierar sig sjalva. Respondenterna jamfor sig
med sina bekanta och de likheter och skillnader som upptdacks anvénds som
referenspunkter ndr de definierar sig sjalva. Nar respondenterna andrar livsstilar
sa anvander de sig av klader dd de ar synliga attribut som fungerar som ett
utmarkt satt att visa pa att en forandring har skett.

Under arbetets gang har det framgatt tydligt att det &r nddvandigt att ga bortom de
produkter som respondenterna képer idag och dven ta reda pa vad de drémmer om
att kopa i framtiden for att forsta deras identitetsskapande. Det ar forst da det gar
att forstd hur de vill anvanda sig av produkter for att forandra sina identiteter.
Konsumtion och produkter kan i manga fall fungera som en konkretisering av vad
respondenterna ar idag och vad de vill bli i framtiden.
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1 Inledning

Vi ar vad vi konsumerar. Detta ar ett pastaende som vi tror manga accepterar idag,
nagot som formodligen skulle vara otankbart under industrialiseringen da
manniskor i hogre grad kategoriserades efter vad de producerade, det vill séga
efter vilket yrke de hade. Idag lever vi i vad som skulle kunna kallas ett
transformationssamhalle dar mycket ar fokuserat kring att forédndra individen.
Manga foretag tillverkar produkter och tjanster vars syfte ar att erbjuda
konsumenten ett satt att forbattra sig sjalv. Som exempel kan ndmnas
skdnhetsprodukter, halsokost och gym. Idag ar det tydligare an ndgonsin forr att
en stor del av konsumtionen tjdnar som syfte att ge konsumenten ett tillfélle att
forandra sig sjalv fran det man ar till det man skulle vilja vara. Konsumtion har
blivit ett lattillgangligt verktyg som anvands av konsumenter for att kommunicera
vilka de ér eller vill vara.

1.1 Bakgrund

| slutet av september 2004 fick friskolan Maria Elementar i Stockholm
uppmarksamhet i TV och dagstidningar sedan rektorn, Eva Wikberg, gatt ut och
forklarat att eleverna pa skolan ombeds att inte anvanda vissa typer av klader
(Persson 2004). Wikberg menar att skolan lar ut stil och att vissa typer av klader
signalerar ett budskap som inte Gverensstimmer med skolans véarderingar och
ideal. Rektorns uttalande har fatt oss att fundera pa hur ungdomar anvander sig av
klader for att visa vilka de &r. Det rader inga tvivel om att klader har en djupare
innebord och mening an att enbart halla béararen varm. Diskussionen om
kladregler pa skolan hade aldrig intraffat om elevernas klader inte stod for nagot
mer an funktionalitet.

Inom socialpsykologin argumenteras det for att individers identiteter dels bestdms
av arvet fran foraldrarna och dels av individens sociala omgivning (Myers 2002).
Myers (2002) for fram att manniskor spelar olika roller i olika sociala situationer,
vi formar sociala identiteter och vi jamfor oss sjdlva med manniskor runt omkring
0ss. Han menar att kon, nationalitet och utbildningsniva &r en del av de faktorer
som utgor var sociala identitet. Den sociala identiteten indikerar dven vilka vi inte
ar genom att vi jamfor oss sjalva med andra. Hur avgor vi om vi ar vackra, smarta
eller rika? Han for fram att vi gor detta genom att jamfora oss med andra i var
omgivning.

Genom att konsumera har individen majlighet att bade visa vilken grupp han eller
hon tillhor och vilken grupp han eller hon skulle vilja tillhnéra. Som exempel kan
namnas ungdomar som Kkl&r sig i sckiga jeans, stora trojor och endast konsumerar



vissa specifika varumarken for att visa vilken musik de lyssnar pa. Pa liknande vis
gar det att ta avstand fran olika grupper genom att exempelvis utnyttja
framlingsfientliga symboler i Kkladvalet. Kjeldgaard (2002) menar att
konsumtionsobjekt &r viktiga symboler och verktyg for ungdomar nér de formar
personliga identiteter i vardagslivet.

Enligt Firat & Venkatesh (1995) &ar den traditionella moderna synen pa
konsumtion att den bor ses som bade skiljd fran och understalld produktion.
Enligt modernister &r produktion en skapande handling och konsumtion &r en
forstorande handling (ibid.). Den postmoderna synen pa konsumtion ar att den
inte bor ses som skiljd fran produktion. Firat och Venkatesh (1995) menar att
konsumtion ar en process inom vilken det sker ett utbyte av symboler som
definierar och reproducerar sociala koder. De menar att konsumtion &r en social
handling déar symboler, sociala koder och relationer skapas. Skapandet upphor
saledes aldrig da det i varje konsumtionsdgonblick produceras nagot: ett objekt,
en person eller en symbol. Symboler far betydelser forst da de satts in i en
kontext, exempelvis betyder en rod féarg kérlek i ett sammanhang och kommunism
i ett annat. Aven kladméarken ar exempel p& symboler som har olika betydelser
beroende pa vem som é&r bararen och i vilken kontext market presenteras.
Varumarket Lacoste ar ett exempel pa ett marke som fran bdrjan enbart
symboliserade sport och den typiska b&raren var en vit man som tillh6rde
Overklassen och spelade tennis. ldag kan den typiske Lacoste béraren se lite
annorlunda ut, allt vanligare &r att han ar svart, tillhor medelklassen och lyssnar pa
hiphopmusik.

Vi bedémer manniskor allt mer utifran vad de har pa sig, var de bor och i vilka
butiker de handlar. Att bedéma individer utifran deras utseende ar inget nytt
fenomen. Corrigan (1997) for fram att i London och Paris pa 1700-talet var det
latt att identifiera en persons sociala status och yrke genom att iaktta dennes
klader. Under industrialismen pa 1800-talet blev kladerna ett satt att visa den
personliga karaktéren snarare an den sociala. Detta resulterade i att manniskor
borjade kla sig mer opersonligt av radsla for att sticka ut. | dag handlar det snarare
om att kla sig personligt och visa individualitet (ibid.).

1.2 Problematisering

Ungdomen é&r en tid nar man soker sin identitet och det &r viktigt att prova pa
olika stilar innan man bestdmmer sig for vem man ar. Solomon et al. (2001) for
fram att detta innebéar att ungdomars attityder forandras mycket fran ar till ar och
till och med fran dag till dag. Ett vanligt satt for ungdomar att visa sina attityder,
identiteter och varderingar & genom konsumtion. Han menar att konsumtionen
kan anvandas som ett verktyg for att uppna en onskvard sjélvbild eller for att
bekrafta individens nuvarande sjélvbild. Ungdomars behov av ombytlighet leder
till att de inte kan ségas vara lojala till vissa varumarken utan snarare lojala till sig
sjalva och bilden av sig sjalva (Kjeldgaard 2002). Firat och Venkatesh (1995)
menar att konsumenter inte ar lojala till varumarken utan snarare till bilder och
symboler, i synnerhet saddana bilder och symboler som han eller hon skapar sjélv
genom konsumtion.



Ungdomar dr komplexa konsumenter. Deras konsumtionsbeteenden &r ofta
paradoxala och tjanar som syfte att uttrycka attityder och skapa identitet.
Exempelvis har tonaringar ofta ett behov av att ifragasatta sociala normer vad
géller utseende och beteende samtidigt som de kénner att de behdver passa in i
grupper och accepteras av andra (Solomon et al. 2002). Enligt Kjeldgaard (2002)
ar individualitet mycket viktigt for ungdomar da de soker sin identitet samtidigt
som det &r minst lika viktigt att bli accepterad av omgivningen och inte sticka ut
for mycket. Baserat pa ovan namnda pastaenden tror vi att det ar problematiskt for
ungdomar att vélja en identitet som &verensstammer med den individuella
sjalvbilden, den 6nskvérda sjalvbilden och gruppens identitet.

Giddens (1997) for fram att klader har en stor betydelse for individens livsstil.
Han menar att kladerna uttrycker kon, status och &r ett resultat av grupptryck,
reklam och ekonomiska forutsattningar som snarare gynnar en standardisering &n
en individualisering. Ramstrom (1991) menar att de yttre faktorerna klader, frisyr
och musik ar symboliska uttryck for individens livsstil. Detta &r faktorer som kan
sarskilja medlemmarna i en grupp i forhallande till omgivningen. Vidare anser
han att kl&adseln &r en av de tydligaste uttrycksformerna.

Ett vanligt satt for ungdomar att gruppera andra dar genom att iaktta deras
kladstilar och darefter placera in dem i fack. Detta &r ett latt satt att kategorisera
andra manniskor och fa en uppfattning om vilka de ar men det kan ocksa skapa
stress. Eftersom ménniskor oftast & medvetna om sina egna beteenden sa kan de
dra slutsatser om att andra méanniskor tanker pa liknande satt. Detta innebéar att
ungdomar som placerar in andra i fack baserat pa utseende vet om att andra gor
detsamma, vilket kan leda till osdkerhet och stress kring det egna utseendet.

Klé&der kan vara ett viktigt satt for ungdomar att uttrycka livsstilar men samtidigt

kan det vara en kalla till problem for dem som ar radda for att bli placerade i fack
som de upplever inte 6verensstimmer med deras sjalvbilder.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att forsta vilken roll konsumtion av klader har for
ungdomars identitetsskapande.



2 Metod

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ metod i uppsatsarbetet da syftet med
uppsatsen ar att forsta hur vara respondenter ser pa konsumtion av Kklader i
forhallande till sina identiteter. Den framsta anledningen till vart val av metod ar
att forstaelse av manniskor enligt Seymour (1992) bygger pa subjektiva fenomen
som inte gar att kvantifiera.

2.1 Metodval

Vi har valt en kvalitativ metod for att vi inte tror att det skulle vara mojligt att pa
ett ingaende satt undersoka ungdomars tankar kring konsumtion av klader med
hjalp av exempelvis en enkat. Med en kvantitativ metod skulle det vara mojligt att
beskriva men inte forklara ungdomars konsumtionsbeteenden. Seymour (1992)
menar att kvalitativa metoder bidrar till att skapa en helhetssyn pa en situation. Vi
avser att, med personliga intervjuer, skapa oss en helhetsbild av vara respondenter
for att fa en forstaelse for deras konsumtionsheteenden.

Seymour (1992) for fram att, for att en forskare ska kunna forsta sig pa sociala
fenomen sa ar det viktigt att forskaren upptacker vad respondentens egen tolkning
av verkligheten ar och hur denna hdnger samman med respondentens beteende. En
kvantitativ undersokning baseras pa svarsformular med bundna eller riktade
svarsalternativ, som syftar till att forutsiga och forsta det konkreta. Den
kvalitativa undersokningen gar ut pa att forsta respondentens sprak och symboler
(ibid.). Kvale (1997) menar att det inom konsumentforskning ar viktigt att trdnga
in under den ytliga innebdrden av produkter for att forstd den symboliska
innebord som produkten kan ha for konsumenten. | var undersokning vill vi ga
bortom kladers funktionella och ytliga betydelse och forsoka forsta vilken djupare
innebord kl&der kan ha for ungdomar i termer av identitetsskapande. Vi har valt
ett deduktivt arbetssatt under uppsatsarbetet. Detta innebar att det ar var teoretiska
referensram som ligger till grund for hur vi har utformat var undersékning.

2.1.1 Forforstaelse

Forforstaelse eller fordomar bestar av tidigare erfarenheter, upplevelser och
kunskaper. Vi moter séllan nya fenomen utan att redan ha en uppfattning om dem.
Gilje & Grimen (2003) for fram att det sprak vi som forskare beharskar bland
annat satter ramen for hur vi definierar var problemdiskussion och vara
trosuppfattningar bestammer vad vi tar for givet och vad vi anser vara



problematiskt. De menar att forforstaelse aldrig kan vara neutral eftersom den
bygger pa subjektiva upplevelser och det ar darfor viktigt for forskaren att
redogora for sin forforstaelse. Var forforstaelse kan bade vara positiv och negativ,
da vi forsoker forsta vara respondenters syn pa konsumtion. Var forstaelse for
ungdomars konsumtionsheteende ar delvis baserad pa vara tidigare erfarenheter
och kunskaper om ungdomar.

2.1.2 Forstaelse och sammanhang

Gilje & Grimen (2003) for fram att meningsfulla fenomen endast ar forstaeliga i
de sammanhang som de forekommer i. Da vi undersoker ungdomars konsumtion
av kl&der har vi valt skolan som kontext. Eftersom gymnasieelever spenderar en
stor del av sin tid i skolan sa tror vi att skolan &r en naturlig kontext att utga ifran.
Manniskor klar sig ofta olika beroende pa vilket sammanhang de ska framtrada i,
pa en arbetsintervju klar man sig sallan i samma klader som till vardags. Da
skolan ar gymnasieungdomars vardag sa tror vi att det ar fordelaktigt att traffa
vara respondenter i skolan for att genomfdra vara intervjuer. Gilje & Grimen
(2003) pekar pa sambanden mellan det som ska tolkas, forforstaelse och kontexten
som det ska tolkas i, alla &r viktiga faktorer som kommer att paverka vara resultat.

2.1.3 Vi som forskare

Vara tidigare erfarenheter som forskare paverkar var syn pa vart problemomrade.
Vi har bada ett intresse for marknadsféring och har skrivit varsin kandidatuppsats
inom omradet. De tva ar som vi har studerat pa Marknadsakademien har paverkat
var syn pa marknadsféring och konsumentbeteende. Vi har tidigare erfarenhet av
bade kvalitativa och kvantitativa arbeten. Da det inte var mer an fem ar sedan vi
bada gick ut gymnasiet har vi en relativt klar uppfattning av hur livet ser ut under
den perioden. Vi har en bild av att klader spelade en viktig roll for manga i
gymnasiet och att skolan var en plattform for att visa upp klader.

Erik ar fodd i Stockholm och har bott dar i hela sitt liv. Han gick i Bromma
gymnasium och hans kladstil gick fran att vara inspirerad av skateboardkulturen
till att bli mer mainstream®. Erik umgicks med en grupp killar som alla var
musikintresserade, deras kl&dstil var dock inte ett uttryck for deras musikintresse.
Erik k&nde att han hade velat uttrycka mer med sina klader men en anledning till
att han avstod var att han inte hade rad att kopa exakt de klader som han ville ha.
Han var under uppvaxttiden till viss del paverkad av sin aldre syster och hennes
stil som var ordentlig men inte for uppkladd. Hon har ofta varit smakrad at Erik
och hjalpt honom att vélja klader.

Mehrnaz ar fodd i Teheran och uppvuxen i Uppsala, sedan fem ar tillbaka bor hon
i Stockholm. Hon gick i Franska Skolan och identifierade sig inte med den

! | uppsatsen anvénder vi begreppet mainstream for att beskriva en foreteelse inom skilda omraden
som foljer de ledande riktningarna eller trenderna.



rddande kladstilen p& skolan, som var mest inspirerad av bratkulturen®. Hon
lyssnade bland annat pa rockmusik och hip hop och hennes kladstil var ett uttryck
for detta. Hon gillade att blanda olika stilar fran rockmusiken och hiphopen.
Eftersom Mehrnaz stil inte var vanligt forekommande i Franska Skolan sa sags
hennes kladstil som alternativ. Det sista aret pa gymnasiet sa anpassade hon sin
kladstil mera till den radande stilen pa Franska Skolan, dock aldrig fullt ut.

Innan vi borjade arbetet med uppsatsen hade vi bada en uppfattning om att manga
elever pa Tensta Gymnasium hade en stil som var influerad av hiphopkulturen.
Var bild av eleverna pa Franska Skolan var att manga hade en snobbig stil. Vara
tidigare erfarenheter av gymnasiet och uppfattningar om kladers betydelse for
ungdomar ser vi som kunskaper som till en bdrjan har varit avgérande for
uppsatsens riktning.

2.2 Personliga intervjuer

Anledningen till att vi har valt personliga intervjuer ar for att det kan underlatta
for oss att se problemet ur respondenternas synvinkel (Bjerke 2003). Med hjalp av
den valda ansatsen vill vi fa nya insikter och perspektiv pa det valda
problemomradet. Bjerke (2003) skriver om tre sorters intervjuer, den avbildande,
den samtalande och den dialoga intervjun. Vi har valt att anvanda oss av den
samtalande intervjun. Den samtalande intervjun leder ofta till citat bestaende av
respondentens asikter och kanslor. Denna typ av intervju innebdr att intervjuaren
lyssnar, noterar och efterhand staller allt mer ostrukturerade fragor utan att pa
forhand ge svarsalternativ (ibid.). Kvale (1997) for fram att malet med en
samtalande intervju ar att forsta respondentens perspektiv i fragan for att sedan
tolka meningen med det beskrivna fenomenet. Vi har valt att anvénda oss av en
intervjuguide som koncentrerats kring vissa teman. Fragorna i intervjuguiden
bestamde vi med utgangspunkt i var teoretiska referensram.

2.3 Urval av respondenter

Vi har valt att intervjua personer som har ett intresse for konsumtion av klader. Vi
valde att intervjua fyra personer fran Tensta Gymnasium samt fyra elever fran
Franska Skolan. Tensta Gymnasium &r en kommunal skola som ligger i utkanten
av Stockholm och Franska Skolan &r en friskola som dar beldgen i centrala
Stockholm. Malet med urvalet &r inte att genomféra en jamférande studie mellan
dessa tva skolor utan snarare att fa ett bredare perspektiv pa problemomradet.
Trost (1993) papekar att i statistisk mening s& kommer inte vara resultat att vara
representativa. Kvalitativa intervjuer amnar inte att pavisa antalet personer som
uppvisar ett givet monster, det viktiga ar att nagon person uppvisar ett monster
(ibid.). Vara respondenter gar alla andra eller tredje aret pa gymnasiet, vi valde att

2 Bratkultur eller brat anvénder vi i betydelsen: personer som med sina livsstilar vill ge uttryck for
en lyxig livsstil.
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intervjua personer som alla var i ungefar samma alder pa grund av att vi ville
fanga upp individuella skillnader mellan ungdomar i aldrarna 17-19 ar.

2.4 Tillvagagangssatt

Vi valde att under vecka 42 kontakta de tva gymnasieskolornas rektorer per
telefon for att se om vi var valkomna att prata med en klass i syfte att hitta
intervjupersoner. Bade Franska Skolans och Tensta Gymnasiums rektorer var
positivt installda till vart besok.

Vecka 43 sa akte vi till Tensta Gymnasium for att tala med en klass som gick i
andra ring. Pa Tensta Gymnasium hade vi till en borjan svart att fa fyra personer
att stalla upp trots att intervjuerna, pa deras larares initiativ, skulle ske pa skoltid.
Efter lite tveksamhet stallde en tjej och tre killar upp. Vi bestdmde traff med dem
pa torsdag vecka 44. Pa torsdagen var vi tillbaka i Tensta och till var besvikelse
dok endast tjejen upp, vi fick dock tag pa en av killarna lite senare under dagen.
De 6vriga killarna som inte dok upp ringde vi till. Som svar pa varfor de inte dykt
upp fick vi veta att de helt enkelt hade glomt bort vart mote och fortfarande
befann sig hemma. Resultatet blev att Erik intervjuade de tva personerna som
hade infunnit sig medan Mehrnaz tog en promenad kring skolan och hittade en tjej
och kille som hade haltimme och kunde tanka sig att stalla upp. Da vi sedan
tidigare visste om att vi pa grund av tidsbrist var tvungna att dela upp oss for att
genomfora intervjuerna sa hade vi med oss diktafoner sa att vi kunde koncentrera
o0ss pa samtalen och inte pa att behova anteckna. Bjerke (2003) for fram att en
fordel med att anvanda bandspelare ar att det gar att lyssna pa ordval och tonfall
flera ganger om. Det &ar dven mojligt att skriva ut intervjuerna och noggrant lasa
vad som har sagts. Han anser att till nackdelarna hor att manga personer inte vill
bli inspelade pa band och &ven om de vill det sa beter de sig annorlunda.

Efter vart telefonsamtal med rektorn pa Franska skolans gymnasium som agde
rum vecka 42 sa kom vi fram till att det basta sattet for oss att komma i kontakt
med elever var att kontakta elevradsordféranden pa gymnasiet. Under vecka 43
kontaktade vi henne och beskrev 6ver telefon att vi ville komma i kontakt med
kladintresserade personer som var medvetna om sin stil. Vi forklarade ocksa att
det inte spelade nagon roll vilken typ av stil personerna hade utan att det viktiga
var att de var medvetna om sin egen stil. En vecka senare foreslog hon fyra
personer som ville bli intervjuade, hon hade till och med gjort ett schema 6ver
vilka tider de kunde bli intervjuade. Samma dag som vi hade genomfort
intervjuerna pa Tensta Gymnasium sa begav vi oss till Franska skolan. Schemat
som elevradsordféranden hade satt ihop innebar att vi dven pa Franska skolan blev
tvungna att dela upp oss och intervjua tva personer var pa var sitt hall. Vi anvande
oss darfor av diktafoner dven dar. Vi motte de fyra personerna i biblioteket pa
skolan och till var gladje, da vi sjalva inte hade varit i kontakt med
intervjupersonerna, dok samtliga personer upp.
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2.4.1 Analysforfarande

Den sista fasen, tolkning och analys, I6pte delvis parallellt med det évriga arbetet.
Tolkningen har skett genom aterkoppling till var referensram och var egen
forstaelse. Under analysforfarandet har vi véxlat mellan empiri, diskussion och
teorier. Vi har hela tiden haft ett analysdokument dar vi har skrivit ned viktiga
tankar som kommit upp under arbetets gang.

Infor analysen samlade vi och laste igenom all data som kommit fram under
intervjuerna. Detta gjorde vi for att se vilka likheter och skillnader vi kunde
identifiera i materialet. Det var dven nddvandigt for oss att se om det fanns nagra
eventuella oklarheter som kravde ytterligare kontakt med vara respondenter. Efter
att ha borjat organisera vara data gick vi vidare med analysen genom att aterigen
lasa vara data och gora jamforelser mellan respondenterna. Jamforelserna hjalpte
oss att finna monster i materialet och med hjélp av intervjuguiden bdrjade vi
beskriva vara data under rubriker som var centrala i materialet. Vi har medvetet
valt att inte anvanda alla rubriker fran intervjumallen eftersom vi ansag att vissa
fragor inte gav oss nagon hjéalp med att uppna uppsatsens syfte.

Vi séllade i intervjumaterialet pa sa satt att vi valde ut de citat som var karnfulla
och pa ett adekvat satt beskrev vara respondenter. For varje fraga i intervjuguiden
valde vi ut de av respondenternas svar som inte beskrev samma sak. Vi samlade
sedan alla citat i ett dokument och under varje citat placerade vi de teorier som vi
ansag var relevanta for analysen. Vart empiriska material har vi analyserat med
utgangspunkt i teorierna men da vi hade svart att urskilja hur mycket av vara egna
tolkningar som var influerade av den teorilitteratur som vi tagit del av bestdmde vi
oss for att inte skilja pa analysen och vara egna tolkningar.
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3 Teoretisk referensram

| arbetet med att finna relevanta teorier till uppsatsen valde vi att utga fran
uppsatsens syfte som ar att forstd vilken roll konsumtion av klader har for
ungdomars identitetsskapande? Vi har tagit fasta pa de tre begreppen konsumtion,
ungdomar och identitet och latit detta styra vara val av teoretisk litteratur. Vi har
valt att anvanda oss av litteratur inom konsumentbeteende, socialpsykologi och
sociologi. Detta har vi gjort for att fa en djupare forstaelse och insikt for vilken
roll konsumtion har vid skapandet av identiteter.

3.1 Konsumtion

Konsumtion kan anvandas som ett medel for att producera en ideal sjalvbild (Firat
& Venkatesh 1995). Genom att 6verféra mening fran konsumtionsobjekt till sig
sjalv kan konsumenten skapa sin sjalvbild. Konsumtion har gatt fran att vara
enbart ett medel for att uppna ett mal, behovstillfredsstallelse, till att bli ett mal i
sig (Corrigan 1997).

3.1.1 Symbolisk konsumtion

Individer anvander sig av produkter och varumarken for att skapa och underhalla
sina identiteter (Piacentini & Mailer 2004). Skapandet av identiteter genom
konsumtion ar mojligt genom att produkterna anvénds som en yttre bild av
individens inre bild av sig sjalv. Konsumtion kan alltsd ses som en form av
symbolisk kommunikation dar konsumenten sdnder meddelanden till andra genom
sina val av produkter. Pa liknande vis tar konsumenter emot meddelanden fran
andra genom att iaktta deras produkter. Kommunikationen bygger pa att
produkterna ses som meningsfulla symboler i det sociala sammanhang dar
konsumenten befinner sig (Grubb & Grathwohl 1967). Det har genomforts studier
som visar att manniskor tenderar att se sina dgodelar som forlangningar av sig
sjélva (Secord 1968, refererad i Belk et al. 1982). Individer foredrar produkter
som overensstimmer med deras individuella sjalvbild. Produkters symboliska
betydelser &r inte den enskilt viktigaste faktorn vid konsumenters kopbeslut men
Belk et al. (1982) menar att symboliken anda paverkar en stor del av manniskors
konsumtion.

Produkters grad av synlighet & nagot som paverkar kommunikationen via

konsumtion. Det &r vanligt att konsumenter valjer att anvanda sig av produkter
med hog grad av social synlighet nédr de vill kommunicera sina sjalvbilder. Ju
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hdgre den sociala synligheten &r, desto stérre &r den upplevda sociala risken. Nar
individer konsumerar produkter med hog grad av synlighet ar det darfor vanligt att
deras val av produkter till stor del baseras pa vad andra runtomkring konsumerar.
| situationer med hog upplevd social risk forvantar sig individer bedémningar fran
andra och anpassar konsumtionen darefter. FOr att kunna anpassa konsumtionen
efter andra maste individer kunna avgora hur manniskor i deras sociala omgivning
kan tankas tolka meningen med specifika produkter och varumérken. (Hwan Lee
1990)

3.1.2 Meningsskapande konsumtion

Holt (1995) menar att konsumtion ur ett symboliskt perspektiv innebér att alla
produkter ar barare av mening. Att forsta att produkter har en mening racker dock
inte for att forstd hur individer anvander konsumtion for att skapa mening i
vardagslivet. Han anser att meningsskapande konsumtion &ven innebar att det ar
sjélva bruket eller anvéandandet av produkten som skapar mening. Alla produkter
betyder nagonting men det ar forst nar en individ anvander sig av produkten som
det gar att forstd konsumtionens mening och innebord for den individuella
konsumenten. Bocock (1993) for fram att meningen med konsumtion skapas av
individen och inte av foretagen som skapar produkten.

Holt (1995) ser konsumtion som en social handling dar individer anvander
konsumtionsobjekt pa ett flertal satt. Han identifierar tre metaforer som beskriver
hur manniskor konsumerar: konsumtion som en upplevelse, konsumtion som
integration och konsumtion som klassificering.

Synen pa konsumtion som en upplevelse innebar en fokusering pa de subjektiva
kanslomassiga reaktioner som kan kopplas till konsumtion. Alla aktiviteter i
samband med konsumtion kan réknas till konsumtionsupplevelsen. Holbrook och
Hirschman (1982) for fram att kanslor, fantasier och dagdrommar som kan
kopplas  till  konsumtion  ger  vérdefull information  betraffande
konsumtionsupplevelser. Information om kunders upplevelser i samband med kop
kan, av foretag, erhallas genom introspektion och genom kunders berattelser om
upplevelser i samband med kdp (Ibid.).

Konsumtion som integration beskriver hur konsumenter férvarvar och
manipulerar produkters mening (Holt 1995). Konsumenter har mojlighet att, pa
olika sétt, integrera produkters symboliska mening med den individuella
sjalvbilden. McCracken (1988) beskriver hur mening overfors fran produkter till
konsumenter med hjalp av ritualer. Vissa av dessa ritualer gar ut pa att
manifestera ett dgande av en produkt. Ett exempel pa detta ar vad han kallar
individualisering av produkter. Individualisering sker nar konsumenter pa olika
satt modifierar produkter for att géra dem mer personliga, exempel pa detta kan
vara nar en person inreder en nyinkopt ldgenhet. Genom individualisering
overfors mening fran konsumentens vardag till produkten. McCracken (1988)
menar att reklam skapar en kollektiv mening med produkter. Han anser att
meningen som konsumenten sjalv skapar med produkter &r en blandning av egna
varderingar och den bild konsumenten far fran reklamen. Holt (1995) tar
McCrackens teori om individualisering ett steg langre genom att fora fram att
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individualiserande handlingar ofta &r anpassningar till konsumentens sociala
omgivning.

Konsumtion som klassifikation innebdr att produkter fungerar som en
klassificering av deras dgare (Holt 1995). Denna syn pa konsumtion forutsatter att
produkter ses som barare av kulturell och personlig mening. Solomon et al. (2002)
menar att manniskor anvander andras konsumtionsbeteenden for att dra slutsatser
om deras sociala identitet. Holt (1995) for fram att klassificering utifran
konsumtion innebér att det gar att dra slutsatser bade om vilka grupper en person
tillhdr och vilka grupper denna person inte tillhér. Han menar att klassificering
sker pa tva sétt: genom objekt och genom handlingar.

Klassificering genom objekt sker nar konsumenter anvénder den generella,
allménna meningen med ett konsumtionsobjekt for att bedéma sig sjélva eller
andra. For att kunna klassificera genom objekt maste konsumenten ha klart for sig
hur hans eller hennes relation till objektet ser ut. Denna relation paverkar sedan
hur konsumenten klassificerar nagon utifran dennes val av konsumtionsobjekt.
Exempelvis maste en person ha en relation till varumarket Mercedes for att kunna
Klassificera och bedéma en Mercedeskdpare. Klassificering genom handlingar
sker nar manniskor bedomer individer utifrin hur de anvander ett
konsumtionsobjekt. Holt (1995) menar att objektens mening i detta fall &r
irrelevanta; det ar enbart bruket av objektet som kan anvandas for att klassificera.

3.1.3 Skrytkonsumtion

Néastfoljande stycke &r inspirerat av Thorstein Veblens bok The Theory of the
Leisure Class (1965). Manga av de resonemang som Veblen forde fram i bokens
forsta utgdva ar 1899 ar an idag aktuella. | de ovanstaende teorierna om
symbolisk och meningsskapande konsumtion gar det exempelvis att aterfinna
flera kopplingar till VVeblens arbete.

Veblen anser att den enda mattstocken for social status eller prestige ar rikedom.
Rikedom kan fungera som en social valuta som &r viktigare &n pengarnas
monetdra varde. Han menar att i princip alla konsumtionshandlingar syftar till att
kommunicera en social position i samhéllet. Nar en person har mycket pengar och
efterstravar social status sa maste han eller hon demonstrera sin rikedom pa nagot
satt. Veblen menar att detta gar att uppnd genom det som han kallar for
skrytkonsumtion (conspicuous consumption).

Skrytkonsumtion utvecklades i samband med industrialiseringen av véstvarlden. I
takt med att samhallena blev stérre blev medlemmar av 6verklassen tvungna att
kommunicera sina sociala positioner till ett storre antal ménniskor. Detta
uppnaddes enklast genom konsumtion. | och med utvecklingen av
masskonsumtion kunde manniskor fran alla klasser konsumera och det blev
saledes viktigt for Overklassen att konsumera pa ett sitt som stack ut fran
mangden. Skrytkonsumtion blev ett sétt for dverklassen att differentiera sig mot
lagre klasser. Genom att konsumera pa ett imponerande satt visar individer att de
har rad att spendera tid pa att lara sig att konsumera pa ratt satt. Enligt Veblen
forsoker personer alltid efterlikna konsumtionsvanor hos individer som befinner
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sig hogre upp i den sociala hierarkin. De produkter som foérmedlar hég social
status varierar over tid i takt med att fler manniskor far mojlighet att inférskaffa
dem. Detta innebar alltsa att skrytprodukter bara ar skrytprodukter sa lange som
mojligheten att kopa dem &r fa férunnat.

3.2 ldentitet

Inom socialpsykologin argumenteras det for att manniskans identitet dels bestdms
av arvet fran foraldrarna och dels av hennes sociala omgivning (Myers 2002).
Svaret pa fragan, vem &r jag? Paverkas bland annat av sex olika faktorer; rollspel,
social identitet, jamforelser med andra, framgangar och misslyckanden,
bedémningar av andra och jaget och den sociala omgivningen. Nastféljande fem
stycken ar hamtade fran Myers (2002).

Rollspel- N&r manniskan intar olika sociala roller, exempelvis som student,
foralder eller anstalld sa blir hon medveten om sin nya roll och definierar sig sjalv
utifran den. Det som till en borjan bara ar ett rollspel blir sa smaningom en del av
hennes identitet och integreras i kdnslan av vem hon ar.

Social identitet - Individens identitet utgdrs inte endast av fysiska attribut utan
aven av en social identitet. Kon, nationalitet och utbildningsniva ar nagra av de
faktorer som utgor individens sociala identitet. Samtidigt som den sociala
identiteten markerar vilken grupp en individ tillhdr sa utgor den dven en grans
mot de grupper individen inte tillhdr. Genom att definiera sig sjalv som nagot,
exempelvis svensk, sa visar individen pa samma gang vad hon inte ar, exempelvis
fransk.

Social jamférelse- Hur avgdr vi om vi ar rika, smarta eller korta? Ett satt &r genom
att individen jamfor sig med andra och pa sa satt upptacker likheter och skillnader.
Personer i en individs omgivning fungerar som mattstockar att utga ifran vid
bedomningar av individuella prestationer. Sannolikheten att en 30-aring uppfattar
sig sjalv som smart &r stérre om hon befinner sig i ett klassrum med tioaringar.

Framgang och misslyckanden - Hur individen lyckas genomfora sina vardagliga
aktiviteter paverkar i hog grad vad hon tror sig vara kapabel till och inte. Lyckade
resultat i skolan leder till att hon uppfattar sig sjalv som smart. P4 samma satt
leder misslyckanden till att hon, infor sig sjélv, satter granser for vad hon tror sig
vara kapabel till.

Andras bedémning av oss - Nar individen kanner uppskattning fran folk i
omgivningen sa bidrar det till att skapa en mer positiv sjalvbild. Individen ser
andra som en spegel som reflekterar vem hon sjalv ar. Fokus ligger dock inte pa
vad andra verkligen tycker om oss utan snarare hur vi tror att andra ser pa oss.
Generellt sett foredrar individer att fora fram positiv kritik om andra framfér
negativ kritik. Givet att individer definierar sig sjdlva genom andras bedémningar
innebdr det att manniskor generellt har en orealistisk bild av sig sjalva.
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Jaget och den sociala omgivningen — Jaget kan ses som antingen autonomt eller
socialt konstruerat. Ett autonomt jag har en statisk kdrna som innefattar individens
sjalvbild och denna paverkas av yttre faktorer som kultur och social omgivning
men utvecklas inte som ett resultat av interaktionen. Ett socialt konstruerat jag
utvecklas daremot som ett resultat av yttre faktorer. Enligt denna syn finns det inte
ett genuint jag utan det befinner sig i stdndig fordndring och anpassning till
omgivningen. (Myers 2002; Firat & Venkatesh 1995)

3.2.1 Identitet och konsumtion

Idag &r manga individers sjalvkansla nara sammankopplad med vad de viljer att
konsumera. Konsumenter beskriver ofta vem de ar eller skulle vilja vara, utifran
vilken livsstil de skulle vilja ha. Med livsstil menar vi har framst yttre attribut
sasom klader och bostad. Allt sedan 50-talet har individers kéansla for identitet mer
och mer kommit att kretsa kring konsumtion av exempelvis, klader, bocker och
musik. Sadana konsumtionsmonster har huvudsakligen identifierats hos den del av
befolkningen som ar mellan 14 och 30 ar. Konsumenters identiteter forandras
stdndigt och individer kan idag anvénda sig av konsumtion for att rora sig fritt
mellan sociala grupper. (Bocock 1993)

Historiskt sett har klader varit ett vanligt satt att visa konstillhorighet, klass och
yrkesstatus. Kladstilar paverkas bland annat av sociala grupper, reklam och
ekonomiska forutsattningar. Manniskor forvantas upptrada olika beroende pa
vilken miljo de befinner sig i och darfér anpassar manniskor ofta &ven sitt yttre
framtradande till platsen. Detta har bidragit till att flera forskare tror att identiteten
splittras upp, att individer tenderar att utveckla en rad olika identiteter kopplade
till jaget beroende pa vilken social kontext de befinner i (Giddens 1997).

Enligt Solomon et al. (2002) uppfattar individer sig sjalva sa som de tror att de
uppfattas av andra. Eftersom det ar de yttre faktorerna som andra ser, som klader,
smycken osv. sa paverkar dessa produkter hur individen uppfattar sig sjalv. En
konsuments val av produkter placerar henne/honom i en social roll, vilken kan
hjélpa till att besvara fragan; vem &r jag nu? Konsumenter anvander sig av andras
konsumentbeteende for att tolka vilka de sjalva ar och utdver de yttre attributen sa
kategoriserar man dven manniskor utefter vad de gor pa sin fritid. Det har, enligt
Solomon et al. (2002), visat sig att personer som far se bilder av individers
vardagsrum ofta lyckas gdra sanningsenliga beddmningar om deras
personligheter.

3.3 Ungdomar och identitet

Fornas (1995) definierar begreppet ungdom pa tre olika séatt. Ungdomen &r en
fysiologisk utvecklingsfas som borjar i puberteten och upphér nar kroppen har
slutat att vaxa. Ungdomen kan ocksa ses som en psykologisk livsfas som spanner
over de olika delarna av en individs uppvaxtar och till viss del fortsatter efter.
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Slutgransen for den psykologiska ungdomen ar svar att definiera men anses pa
senare ar ha flyttats langt upp i 20-arsaldern (Fornas 1989). Till sist gar det att se
ungdomen som en social kategori som definieras av olika faktorer sasom
utbildning, fast anstallning och giftermal.

Ramstrém (1991) for fram att Sveriges omstéllning fran jordbrukssamhalle till
industrisamhalle har bidragit till framvaxten av en ungdomskultur. En stor
forandring som har skett inom ungdomskulturen &r framvaxten av en
tonarsmarknad som bygger pa foljande forutsattningar:

- Tonaringarna blev med den allmant hojda levnadsstandarden en kopstark
grupp.

- Tonarstiden domineras av konsumtion.

- Genuina rorelser/subkulturer vaxer fram, samtidigt som aktorer pa
marknaden forsoker exploatera dessa rorelser.

Enligt Ramstrom (1991) uppstar en ungdomskulturell trend nér en ungdomsgrupp
genom sin livsstil och sina attityder visar stallningstaganden gentemot
vuxenvérlden och andra ungdomsgrupper. Han beskriver livsstil som en sfar dar
bland annat klader, frisyr och musikval ingar. Livsstilen ar skild fran men inte
oberoende av identiteten. Varje livsstil ger uttryck for en identitet men &r inte
liktydig med den (Fornas 1989). De flesta ungdomar skapar sin personliga stil,
som ett medvetet eller omedvetet uttryck for den egna identiteten. Vissa
ungdomar formar eller soker sig till en subkultur. Fornds (1989) beskriver en
subkultur som en del av en kultur som pa nagot satt avviker fran bredare
samhalleliga ungdomskulturer. Han menar dock att de flesta ungdomar inte
identifierar sig med nagon subkultur, de tillnér det som kallas for en
“mainstreamkultur”. Media och tonarsindustrin har lange exploaterat subkulturer
och massproducerat dem for att sedan salja tillbaka kulturen i en ny form till
samma ungdomar som en gang skapat dem (Klein 2000).

Enligt Reimer (1995) borjade det talas om livsstil som ett koncept i bdrjan av
1900-talet. Livsstil sags som en process som bidrog till att individualisera
individens stallning i samhallet. Denna individualiseringsprocess innebar att
ungdomar inte langre behdvde félja i sina foraldrars fotspar, da de nu kunde vélja
mellan manga olika livsstilar. Det fanns inte heller langre ndgon anledning att
enbart halla sig till en livsstil livet ut (Ziehe och Stubenrauch 1982, refererad i
Reimer 1995). Reimer (1995) definierar livsstil som specifika monster i
vardagliga aktiviteter som kdnnetecknar en individ. Varje individs livsstil &r unik,
men samtidigt forhaller sig livsstilar kring det vardagliga/allmanna och sociala.
Manniskor véljer livsstilar i relation till andra, valen baseras pa det man har
gemensamt med andra méanniskor och valen markerar dven skillnader gentemot
andra grupper. Darfor anser Reimer (1995) att livsstilar bor analyseras i termer av
likheter och skillnader mellan olika grupper.

For att kunna forsta hur ungdomar véljer livsstilar och identiteter sa anser Reimer
(1995) att det ar viktigt att poangtera att det inte rader en enad syn pa individen.
Da han talar om individen sd ser han inte individen som en enhet med en
biologiskt sammanstalld identitet. Han menar att om man ser individen som
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socialt konstruerad och fragmenterad sa ar det lattare att forsta att individer kan ha
olika livsstilar och identiteter.

3.4 Ungdomar och konsumtion

Kjeldgaard (2002) for fram att ungdomar ar vana vid att anvanda kommersiella
symboler i sina liv. Han menar att symbolerna ofta far nya meningar och
betydelser genom att ungdomar anvander dem pa nya satt. Belk (1988) menar att
ungdomen ar en tid som ar praglad av osakerhet géllande den personliga
identiteten och det ar vanligt att ungdomar anvander produkter for att visa vilka de
ar. Piacentini och Mailer (2004) ser 6vergangen fran barndomen till ungdomen
som en stor personlig utvecklingsfas som delvis byggs upp kring
konsumtionsobjekt. Under denna utvecklingsfas upplever méanniskor att de inte ar
i jamvikt och forsoker darfor uppna ny status och ga in i nya roller. Produkters
symboliska varden kan anvéandas som ett stod nar konsumenter gar in i nya roller
(Leigh & Gabel 1992). Osakerhet gallande nya roller kan alltsa leda till
symboliskt konsumentbeteende déar konsumtionen erbjuder ett enkelt och snabbt
satt att prova pa olika identiteter och stilar. Nar ungdomar provar olika stilar sa
kan det uppsta obalans eftersom de ofta har ett behov av att ifragasatta sociala
normer vad géller utseende och beteende samtidigt som de kdnner att de behdver
passa in i grupper och accepteras av andra (Solomon et al. 2002).

Ozanne (1992) for fram att det i det vésterlandska samhéllet saknas formella
initieringsriter som markerar barns intrade i vuxenlivet. Hon anser att denna brist
pa riter innebér att konsumtionsvanor far en betydande roll vid manifesteringen av
en individs intrdde i vuxenlivet. Kjeldgaard (2002) menar att ungdomar ofta vill
vara unika och att detta kan uppnas genom konsumtion som syftar till att visa pa
autenticitet. Genom att konsumera for att uppna autencitet skapar ungdomar
historier om sig sjalva. Varje konsumtionsobjekt som anvands i vardagen utgor
ocksa en del i den stora berattelsen om individens liv (ibid.).

3.5 Sammandrag av teorier

Identitetsskapande hos méanniskor sker idag i en social omvarld som i mangt och
mycket kretsar kring konsumtion. Konsumtionen har blivit ett verktyg som
manniskor kan anvanda sig av for att beratta vilka de ar och vad de star for.
Forutséttningen for att detta ska vara mojligt ar att konsumtion och produkter har
en symbolisk mening. Flera av de sex faktorer som, enligt Myers, paverkar en
individs identitet influeras av konsumtion. Exempelvis kan produkters symboliska
varden anvandas som ett stod nar konsumenter gar in i nya roller (Leigh & Gabel
1992). Vidare ar det mojligt for individer att jamfora sig med andra genom att
klassificera manniskor utifran deras val av produkter (Holt 1995).

Ungdomen praglas av osakerhet gallande den personliga identiteten och det ar
vanligt att ungdomar anvander sig av konsumtionsobjekt for att visa vilka de ar.
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Under ungdomstiden upplever individer att de inte &r i jamvikt och forsoker darfor
uppna ny status och ga in i nya roller. Detta kan goras med hjalp av produkters
symboliska varden.
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4 Analys av empiriskt material

Vi har valt att inte skilja pa presentationen av det empiriska materialet och
analysen. Detta har vi gjort da vi ansag att det skulle bli trottsamt for lasaren att
vara tvungen att vaxla mellan tva kapitel for att kunna folja med i resonemangen i
analysen. Vi inleder analysen med en kort presentation av vara respondenter for
att sedan enbart anvénda oss av deras fornamn i anslutning till varje citat.

Analysen ar indelad i fyra teman som &r baserade pa vara teorier. Under varje
tema har vi samlat relevanta citat fran vara respondenter som kan hjalpa oss att
uppna vart syfte. Vi har anvant oss av citat for att lasaren ska fa en chans att sjalv
bilda sig en uppfattning om vara respondenter. Efter varje citat tar vi stod i den
teoretiska referensramen for att analysera det som sags. Var forhoppning ar att
analysens upplagg ska underlatta for lasaren att forsta hur vi har gatt tillvaga for
att uppna syftet med uppsatsen.

4.1 Presentation av respondenter

Rasa dr 17 ar och gar i en basketklass med Samhallsvetenskap/Ekonomi
inriktning vid Tensta Gymnasium. Hon kom till Sverige fran Irak for fyra ar
sedan. Rasa har en allvarlig och serids framtoning och hon ar duktig i skolan. Hon
valde ekonomiinriktning for att hon har en drom om att bli revisor och ar
egentligen inte intresserad av basket eller andra sporter. Rasas intressen ar att
vistas ute i naturen och ga i kyrkan.

Bengin ir 17 ar och gar i en basketklass med Samhallsvetenskap/Ekonomi
inriktning vid Tensta Gymnasium. Bengin ger ett avslappnat intryck och sjalv
séger han att han tycker om att kl& sig i sportiga och bekvama kléder, Nike ar hans
favoritmarke. N&r Bengin blir stor vill han arbeta som dokumentérfilmare.

Selam &r 17 ar och laser naturvetenskaplig inriktning vid Tensta Gymnasium. Hon
ar fodd i Eritrea och hennes storsta intresse ar att lyssna pa musik, framforallt hip
hop. Selam tycker om klader fran H&M men skulle vilja ha rad att kopa fler
hiphopklader. Hon beskriver sig sjalv som en blandning mellan plugghést och
partytjej och drémmer om att jobba med marknadsféring.

Chris ar 19 ar och laser samhallsvetenskaplig inriktning vid Tensta Gymnasium.
Han &r intresserad av klader och bryr sig mycket om hur han ser ut. Hans stil ar en
blandning av vad han sjélv kallar ’classy och thrashy”, det vill sdga uppklatt och
nedklatt. Han anser att det ar fanigt med folk som latsas att Tensta &r ett getto och
forsoker efterlika amerikanska hiphopartisters kladstilar.
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Tatiana ar 17 ar och laser naturvetenskaplig inriktning vid Franska Skolan.
Hennes storsta intresse ar mode och hon beskriver sin stil som att hon "ar H&M
just nu”. Tatiana beskriver sig sjalv som ordentlig i skolan men menar att hon
tycker om att ga ut och festa mycket i perioder.

Martin ar 17 ar och laser samhallsvetenskaplig inriktning vid Franska Skolan.
Hans storsta intresse & musik, mestadels lyssnar han p& crustpunk®. Martin
identifierar sig med den s& kallade counterkulturen® och ett uttryck for detta ar att
han bojkottar stora foretag. Utdver musik sa ar han aven modeintresserad och han
anser att klader &r en del i ett socialt spel mellan ménniskor.

Jannike ar 17 ar och laser samhallsvetenskaplig linje med kulturinriktning.
Jannike gick tidigare i en Waldorfskola och hon tycker sjélv att det var en stor
omstéllning att borja pa Franska Skolan. Hon &r intresserad av politik och tycker
att det ar viktigt att alltid st for sina varderingar. Jannike stédjer Amnesty och
Djurens Ratt och ett av hennes motton i livet ar att alla ska behandlas lika.

Charlotte ar 17 ar och laser sam/naturvetenskaplig inriktning pa Franska Skolan.
Hon &r mycket modeintresserad och anser att det &r viktigt att vara unik och att
uttrycka det med klader. Charlotte byter ofta stil tillsammans med de andra
tjejerna i hennes kompisgang. Hon tycker om att ga ut och festa och nar hon gor
det sa tycker hon om klubbarna runt Stureplan bast.

4.2 Val av kladstil

Bocock (1993) for fram att individers kénsla for identitet mer och mer har kommit
att kretsa kring konsumtion av exempelvis klader. Vi ville undersdka sambandet
mellan respondenternas val av kl&dder och deras sjalvuppfattning och inledde
darfor varje intervju med att lata respondenterna beskriva sina kladstilar.

- Hur skulle du beskriva din stil?

- Varierande, nér jag gar ut sa gillar jag att ha pa mig hogklackade.
Men i skolan har jag pd mig mjukisbyxor, baggy-jeans, jag gillar att
kl& mig som en hiphopare. Jag vill liksom inte vara som alla andra
aven fast jag kanske ar det, man vill vara unik. (Selam)

Selam &r fodd i Eritrea, hennes ursprung ar en del av hennes sociala identitet och
paverkar hennes livsstil. Selam vill kla sig som en hiphopare for att hon vill
identifiera sig med svart musik. Enligt oss haller Selam viss distans till
hiphopkulturen genom att saga att hon vill kl& sig som en hiphopare istallet for att
séga att hon &r hiphopare. Selam identifierar sig inte fullt ut med hiphopkulturen
men hon anvander anda vissa attribut fran den for att skapa sin personliga stil. |
likhet med Fornds (1989) anser vi att Selams personliga stil kan vara ett medvetet
eller omedvetet uttryck for hennes identitet. Genom att Selam vill kla sig som en
hiphopare sa ger hon ett medvetet uttryck for sin identitet. Samtidigt sa tror vi att

¥ Martin beskriver crustpunk som en extremt politisk punkgenre.
* Counterkultur kan beskrivas som en motstandskultur som tar avstand frdn manga av de radande
varderingarna i dagens samhalle.
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hon omedvetet uttrycker sin ovilja att placeras in i ett fack genom att just séga att
hon vill kl& sig som en hiphopare snarare an att saga att hon &r en hiphopare.

Varfér soker sig ungdomar till subkulturer? Vi tror att viljan att vara unik och
samtidigt tillhora en grupp kan vara tva anledningar till att ungdomar soker sig till
subkulturer. Enligt Solomon et al. (2002) har tonaringar ofta ett behov av att
ifrdgasatta sociala normer vad galler utseende och beteende samtidigt som de
kanner att de behover passa in i grupper och accepteras av andra. De tva behov
som Solomon et al. for fram kan tillgodoses genom att ungdomar identifierar sig
med subkulturer. Hiphopkultur har, i likhet med méanga andra subkulturer, vissa
radande kladregler. Ett sétt att vara en del av en subkultur & genom att konsumera
i enlighet med subkulturens regler. Genom att Selam har kunskap om vilka
varumarken som géller for hiphopare och genom att hon har kopt vissa av dem
visar hon vilken grupp hon vill tillhéra.

- Hur skulle du beskriva din stil?

- Valdigt mycket H&M, Jag har inte alternativ stil, den &r mer, ganska
vanlig, jag kan vara lite annorlunda ibland, jag far ryck ibland och
ibland vill jag vara helt normal sa det &r ganska olika...det beror
ocksa pa vad man laser i modetidningar eller ser pa TV. (Tatiana)

For Tatiana innebér stil inte att valja mellan att vara antingen alternativ eller som
alla andra. Hon vill férmodligen inte bli placerad i nagot av de tva facken,
alternativ eller vanlig. Det framkom under intervjun att bada dessa begrepp hade
en negativ klang for Tatiana. Samtidigt ar hon noga med att podngtera att hon kan
vara lite annorlunda. Detta visar pa Tatianas motvilja till att bli placerad i ett fack
samtidigt som det visar pa hennes vilja att vara speciell. Tatiana paverkas mycket
av modetidningar och i samma takt som modet i dessa tidningar dndras sa
forandras Tatianas kladstil. Detta beteende styrker Reimers (1995) tes om att
individen &r socialt paverkbar och i standig forandring.

- Ar det viktigt att vara unik?

- Ja, jag tycker att det &r viktigt... just nu ar jag mer H&M och det
kan vara en nackdel for ganska manga har klader darifran, sa jag
forsoker hitta saker som andra inte har, jag tycker det ar kul att hitta
annorlunda saker till exempel i second hand affarer. (Tatiana)

Aven om Tatiana har latt for att identifiera sig med H&M sa racker kladerna
darifran inte till for att representera hennes sanna identitet. Hon vill ocksa vara
unik och kan uppna detta genom att komplettera sin kladstil med attribut fran
second hand butiker. Aven om Tatianas kladstil blir unik pa detta satt sa ar sjilva
handlingen, att komplettera garderoben med second hand kléder, vanligt
forekommande. Detta ligger i linje med Fornds (1989) uppfattning om att varje
individs livsstil ar unik men samtidigt allman, eftersom livsstilar forhaller sig
kring det vardagliga och sociala da de skapas i relation till andra manniskor.

Enligt Kjeldgaard (2002) vill ungdomar ofta vara unika och han menar att detta
kan uppnas genom konsumtion som syftar till att visa pa originalitet. Att
konsumera for att vara unik handlar inte om att aldrig paverkas av vad andra
koper eller har pa sig. Det ar snarare tvartom, det gar bara att vara unik i relation
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till andra. Nar Tatiana soker klader i second hand butiker sa baserar hon sina val
pa vad hon tror att hon kommer att vara ensam om att &ga.

- Kénns det viktigt att inte vara som alla andra?

- Jag vill inte garna smalta in, eller det behdver inte vara utstickande,
rosa hatt eller nat ha ha. Det &ar skont att inte vara kopia i collegetroja
och vanliga jeans. Om man inte har s& mycket personlighet sa har
man inte s& mycket att uttrycka eller det kanske later tontigt, men om
man bara har mjukisbrallor sd ser man sa himla intetsagande ut.
(Charlotte)

Charlotte anser att ménniskor som klér sig i ”vanliga” jeans och collegetrdja inte
har nagon egen stil, utan &r kopior av alla andra. For Charlotte ar en kopia nagot
negativt eftersom den inte ger uttryck for ndgot nytt eller eget. Det har genomforts
studier som visar att manniskor tenderar att se sina &godelar som forlangningar av
sig sjalva (Secord 1968, refererad i Belk et al. 1982). For Charlotte ar kladerna
inte enbart en forlangning av henne, hon ser kladstilen som synonym med
personligheten. Det ar viktigt for henne att hela tiden uttrycka vem hon &r genom
sina klader och hon har en radsla for att vara en kopia och inte vara speciell. For
henne skulle detta betyda att hon inte hade en personlighet.

Charlotte avfardar, med ett latt skratt, tanken pa att vara unik genom att anvanda
en rosa hatt. Vi tror, i likhet med Kjeldgaard (2002), att det ar viktigt for
ungdomar att vara unika men det viktigaste ar att vara unik pa ratt satt. Det kan
vara svart for en utomstaende att dra slutsatser om vilka regler eller koder som
géller i exempelvis Charlottes kompisgang. Det som ar “rétt” i olika sociala
grupper bestdms av oskrivna och ibland outtalade regler som utvecklas i
samforstand inom gruppen.

Belk et al. (1982) for fram att individer foredrar produkter som éverensstammer
med deras individuella sjalvbilder. Charlotte vill inte vara intetsdgande och darfor
undviker hon mjukisbyxor som, enligt henne, anvands av manga tjejer pa Franska
Skolan. For Charlotte blir ett plagg intetsagande sa fort manga anvander sig av
det. Det ar alltsa inte framst utseendet pa kladerna som ar avgorande for Charlotte
utan antalet méanniskor som anvander sig av dem.

4.3 Meningen med klader

Den senare delen av intervjuerna kom att handla om vilken mening kléder har for
vara respondenter. Holt (1995) anser att alla produkter &r barare av mening men
att det ar den personliga anvandningen av produkter som skapar mening for den
individuella konsumenten. For oss var det intressant att bland annat undersdka hur
den personliga meningen med olika produkter skiljer sig at mellan vara
intervjupersoner.

- Ar det viktigt for dig med varumarken?

- Jag bryr mig inte vart jag koper mina klader, H&M a&r bra. (Selam)
- Finns det nagot speciellt varumarke som du skulle vilja ha?
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- Louis Vuitton, Gucci, Ecko, Rockawear, Enice, Mecca, 555 soul. Jag
har kopt alla mina hiphopklader i USA for att det ar for dyrt har. En
troja kan kosta 800 kr. Jag skulle vilja ha Louis Vuitton for att det ar
det man ser pd musikvideos, Kanye West har alltid en Louis Vuitton-
vaska nar han ar pa scen. Det &r mycket bling bling i hiphopvérlden.
(Selam)

De marken som Selam sager att hon skulle vilja ha ar alla hiphopmérken. Da hon
identifierar sig med hiphopkulturen &r det just dessa marken som stdmmer bast
dverens med hennes bild av sig sjalv. Konsumenter beskriver ofta vem de ar eller
skulle vilja vara, utifran vilken livsstil de skulle vilja ha. Selam képer vanligtvis
sina klader pA H&M men om hon hade rad och fick vélja sa skulle hon oftare vélja
exempelvis hiphopmarket 555 soul. Holbrook och Hirschman (1982) menar att de
kanslor och fantasier som kan kopplas till konsumtion ger vardefull information
betraffande konsumtionsupplevelser. Selam behdver inte kdpa varumarken som
Louis Vuitton och Gucci for att se dem som en del av hennes identitet, det racker
med att hon drémmer om att kunna kopa dem.

Louis Vuitton &r ett marke som vara respondenter pa Franska Skolan beskriver
som ett snobbmarke. De flesta varumérken har en generell mening som kan
forstas av manga men Holt (1995) anser att meningsskapande konsumtion ocksa
innebdr att det ar sjalva bruket eller anvandandet av produkten som skapar
mening. I och med att Kanye West och andra hiphopartister anvander sig av Louis
Vuitton s& har de infort en ny mening med market som nu aven &r en del av
hiphopkulturen.

Kladstilar paverkas bland annat av sociala grupper och ekonomiska
forutsattningar (Giddens 1997). Selam paverkas av hiphopkulturen som en social
referensgrupp men hon begransas av sina ekonomiska forutséttningar.

- Finns det nat plagg eller varumarke som du drémmer om att ha?

- En kostym fran MQ, men den var lite for dyr darfor kan jag inte kopa
den. Ja och jag tycker om att ha pa mig kostym ocksa, det passar mig.
Det visar att man &r allvarlig och sadéar. (Rasa)

Rasa drommer om att dga en vit kostym och for henne symboliserar kostymen
hennes allvarliga sida, vilket ar en del av hennes identitet som hon gérna vill
framhéva. En viktig funktion med symbolisk konsumtion ar att den mojliggor for
konsumenten att visa vem han eller hon &r genom sina klader (Belk et al. 1982).
Rasa drommer om att bli revisor och hon férknippar kostymen med revisorsyrket.
Kostymen kan darfor sagas symbolisera Rasas drommar om framtiden.

- Tror du att dina klader ar en del i hur folk uppfattar dig?

- Ja det tror jag. Och fargerna jag tar pa mig ocksa till exempel. Jag
tycker om gron farg ... For att det visar miljon och natur alltsa ... Ja,
alltsa, jag tycker om naturen jattemycket. Nar jag ar hemma med mina
kusiner och sadar sa brukar de séga, Rasa du har alltid grona klader,
du verkar vara ute hela tiden i naturen och sadar ... Jag tycker om att
visa for folk vad jag ar och vad jag tycker om. Och det kan jag gora
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med hjalp av klader men speciellt nar jag pratar och sattet som jag
pratar med folk, jag kan visa vad jag &r och vad jag vill. (Rasa)

Rasa ar mycket allvarlig och &lskar att vistas ute i naturen. Detta kan s&gas vara en
del av historien om Rasa, nagot som hon ger uttryck for genom sina kladval.
Kjeldgaard (2001) for fram att varje konsumtionsobjekt som anvands i vardagen
ocksa utgor en del i den stora berattelsen om individens liv. Rasas intresse for
naturen utgor en sa pass stor del av hennes identitet att hon vill visa det med sina
val av klader. Rasa tycker inte enbart att fargen gront &r estetiskt tilltalande, for
henne symboliserar den dven naturen.

En produkts betydelse skiljer sig at beroende pa vem som é&r anvandaren (Holt
1995). FOr Rasa é&r den individuella meningen med féargen gront att den
symboliserar naturen. Fargen gront kan ha olika betydelser for olika personer, for
manga muslimer ar fargen gront islams farg och for andra kan den férknippas med
armén och krig.

- Finns det nagot speciellt varumarke eller plagg som du drémmer
om?

- Ja en keps fran DSquared, den &r i pals och lader och den kostar atta
tusen. Det har varit ganska mycket snack om den, den finns inte i
Sverige men man kan kdpa den pa eBay, det har statt ganska mycket
om den och jag har sett manga bilder pa den och verkligen insett att
den ar valdigt fin. (Tatiana)

Tatiana drommer om en mycket dyr keps som &r svar att fa tag pd medan Rasas
drommar handlar om att kunna kopa en vit kostym fran kladeskedjan MQ. En
person som inte ar modeintresserad, exempelvis Rasa, skulle formodligen varken
uppfatta att Tatianas keps &r dyr eller unik. Symbolisk kommunikation genom
produkter bygger pa att de ses som meningsfulla symboler i det sociala
sammanhang som konsumenten befinner sig i (Grubb & Grathwohl 1967). |
Tatianas sociala sammanhang, bland sina modeintresserade vénner, ar kepsen
barare av en specifik mening; dyr och exklusiv. I andra sammanhang déar priset pa
kepsen inte ar kant kan meningen med kepsen enbart vara att den ska halla
bararens huvud varmt. Hur kepsen uppfattas beror ocksa pa vem som bér den, da
denna person bidrar till den betydelse som kepsen far i betraktares dgon.

- Ar det viktigt med varuméarken?

- Jag bojkottar alla stora varuhus som typ H&M. Jag undviker att
kopa dyra markesjeans som till exempel Diesel for att det ar ju anda
bara varuméarket som man betalar for, jag vill inte vara brannmarkt ...
De flesta pa Franska anvander méarkesklader som Henry Lloyd och
Canada Goose. (Martin)

Piacentini och Mailer (2004) for fram att konsumenter kan forma identiteter
genom konsumtion da produkterna anvands som en yttre bild av individens inre
bild av sig sjalv. Genom att inte anvanda mérkesjeans vill Martin ge uttryck for
sina varderingar och visa att han inte paverkas av stora foretag sdsom H&M och
Diesel. Det kan aven vara ett satt for Martin att visa att han ar unik pa Franska
Skolan eftersom han anser att de flesta eleverna dar anvénder madrkesklader.
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Konsumtion kan vara en form av symbolisk kommunikation dar konsumenten
sander meddelanden till andra genom sina val av produkter (Belk et al. 1982).
Martins konsumtion av kléder ar en form av stéllningstagande som rymmer hans
politiska och personliga asikter. Hwan Lee (1990) menar att det ar vanligt att
konsumenter anvander sig av produkter med hog grad av synlighet, exempelvis
kl&der, nér de vill kommunicera sina sjalvbilder. Ju hdgre synligheten &r, desto
storre ar den upplevda sociala risken. Vid konsumtion av produkter med hég grad
av synlighet ar det darfor vanligt att individers val av produkter till stor del
baseras pa vad andra runtomkring konsumerar (ibid.). Fér Martin ar den sociala
risken att han kan uppfattas som ”brannmaérkt” av sina punkarvanner, som alla ar
emot varumérken som de anser vara alltfor kommersiella. Martin baserar &ven
sina kladval pa vad andra elever i Franska Skolan har pa sig genom att inte
anvanda samma varumarken som dem. Med sina klader gor Martin ett
stéllningstagande mot det han uppfattar som en varumarkesfixering i Franska
Skolan samtidigt som han gor ett stallningstagande for den subkultur han vill vara
en del av.

Genom att konsumera kan Tatiana Overfora pa sig sjalv de unika varden som ett
exklusivt varuméarke som DSquared symboliserar. Pa ett liknande sétt kan Martin
genom att avsta fran att konsumera dyra markesklader 6verfora de unika vérden
som ett sadant stallningstagande innebér pa sig sjalv.

- Finns det nagot speciellt plagg eller marke som du drémmer om att
kopa?

- Nike ar min favorit, men annars gillar jag Hugo Boss ocksa ... fran
borjan tyckte jag bara att dom hade skona klader och s, och att deras
kostymer var valdigt eftertraktade, sa jag tankte att nar jag blir stor
nagon gang och far pengar sa ska jag kopa en av deras kostymer.
(Bengin)

- Kan du visa nagot med att ha en san kostym pa dig?

- Ja, typ visa att jag ar en stor person. (Bengin)

Ett vanligt satt for manniskor att avgora om de ar exempelvis framgangsrika ar
genom social jamférelse (Myers 2002). Bengin har formodligen en bild av att
personer som har Hugo Boss kostymer ar framgangsrika och vet att han bor tjana
mycket pengar for att kunna kopa en sadan kostym. Han anser att dessa kostymer
ar eftertraktade och det &r en av anledningarna till att han ser klader fran Hugo
Boss som ett matt pa framgang. Nar Bengin valjer klader ar bekvamlighet en
viktig faktor och idag anvander han mest Nike-klader, vilket &r ett marke som till
viss del star for just bekvamlighet. Bengins bild av sig sjalv stammer alltsa
mycket val dverens med vad han valjer att konsumera idag. Vad Bengin drommer
om &r att tjana mycket pengar och ha rad med klader fran Hugo Boss. Hugo Boss
star for det som han vill bli i framtiden; formogen och framgangsrik.

- Vad betyder klader for dig?
- Jag gillar att folk uppskattar vad jag har pa mig, det ar ju typ darfor
man klar sig snyggt. (Chris)

Snygga klader kan, enligt Chris, generera uppskattning fran andra i omgivningen.
For Chris ar detta en av de viktigaste funktionerna med klader. Enligt Solomon et
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al. (2002) uppfattar individer sig sjalva sa som de tror att de uppfattas av andra.
Eftersom det ar de yttre faktorerna som andra ser, som klader, sa paverkar dessa
produkter hur individen uppfattar sig sjalv. Om manga i Chris omgivning tycker
att hans klader ar snygga sa fungerar det som en bekréaftelse for honom pa att han
har valt ratt klader. Enligt Myers (2002) sa lagger manniskor stor vikt vid att tolka
hur andra uppfattar dem. Vad andra egentligen tycker ar mindre viktigt. Generellt
sett sd foredrar individer att fora fram positiv framfor negativ kritik. Om Chris
visste detta skulle han da andra pa sina konsumtionsmonster? Chris skulle
formodligen lagga lika stor vikt vid vad andra tycker och fortsatta basera sina val
av klader pa det d&ven om han visste att manniskor i allmanhet undviker att
framfora negativ kritik. Utifran egna erfarenheter vet vi att man tar till sig och blir
glad 6ver positiv kritik fastin man ar medveten om att den ar éverdriven.

- Har du nagra favoritmarken?

- Tiger och Bondelid, kanske inte Tiger s& mycket langre. Bondelid
gillar jag nu for att det ar inte s& manga som har pa sig det. Alltsa, typ
Lindeberg har fina grejer men om jag ska kdpa sana dar grejer da
maste det vara speciellt och det blir inte speciellt om halva vérlden
har pa sig det. Nar jag gar med Bondelid har i skolan sa ar det ingen
som vet vad det ar. Jag vill inte att folk ska veta exakt vad det &r men
jag vill anda att folk ska kanna till att det ar ett bra marke. (Chris)

Nar Chris ska lagga pengar pa markesklader sa ar det viktigt for honom att kanna
att kladerna ar speciella, vilket han gér om de anvands av fa elever i Tensta
Gymnasium. Samtidigt maste tillrackligt manga i hans omgivning kéanna till
market for att det ska vara vart att spendera pengar pa. Chris klader far mening
genom att andra kanner till dem och ger honom uppskattning for dem. Chris &r
alltsd beroende av andras omddmen nar han definierar sig sjalv, vilket stammer
Overens med Myers (2002) tes om att social jamforelse ar en viktig faktor nér
individer skapar identiteter. Chris konsumtionsbeteenden styrs inte enbart av hans
egna kunskaper om varumarken, han &r dven beroende av vad manniskorna i hans
sociala omgivning vet om de varumarken han anvander.

- Brukar du sy om dina klader?

- Jag brukar gora jeansen speciella for ingen annan har ju dom
jeansen jag har nu. Vad ska man sédga typ lite trashy men &nda classy,
det ska vara rivet men anda sa har fint rivet. (Chris)

Chris stil &r en blandning mellan ledigt och uppklatt och att Chris gér om sina
jeans ar ett uttryck for detta. Han anvéander varuméarken som Tiger och Bondelid
for att framsta som uppkladd och river sénder sina jeans for att gora dem mer
personliga och skapa en balans mellan uppklétt och ledigt. McCracken (1988)
beskriver hur mening oOverfors fran produkter genom individualisering.
Individualisering sker nar konsumenter pa olika satt modifierar produkter for att
gbra dem mer personliga. Genom att individualisera sina jeans gor Chris dem till
ett tydligare uttryck for sin identitet an exempelvis ett oanvént par. Samtidigt som
Chris vill sticka ut fran mangden genom att riva sonder sina jeans vill han inte
identifiera sig med vissa grupper som ocksa har trasiga jeans, exempelvis
punkare. | likhet med Charlottes géng finns det har oskrivna regler for hur
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kladerna bor se ut, det racker alltsa inte att bara ha trasiga jeans, de maste vara
rivna pa ratt satt.

- Vad paverkar ditt kladval?

- Musik, andra manniskor. Jag lyssnar pa punk, en ny punk som kallas
crust. Jag tror inte att det finns i Stockholm alls. Cruststilen innebar
att man har stretchjeans och tréjor med pins pa, med speciella svenska
band som Dynga och Skitsystem. De anvander vanliga klader men som
dom har personifierat. (Martin)

Martin brukar, i likhet med Chris, individualisera sina klader pa olika satt. Det
viktigaste ar den individualiserande handlingen, vilket innebér att det for Martin
ar ointressant att képa en ny tréja med redan ditsatta pins. Att individualisera
klader innebar, for Martin, dels en vilja att uttrycka asikter genom sitt yttre
framtrddande och dels ett s6kande efter exempelvis pins som Gverensstammer
med hans personliga asikter.

- Vad vill du visa med dina klader?

- Jag vill visa att jag stodjer till exempel Amnesty och djurens ratt for
jag tycker att det ar valdigt viktigt att man tar stallning i sana fragor,
att man bryr sig och inte bara skiter i allting. Da vill jag liksom gora
reklam for det. Forut tyckte jag om Converse, jag har ratt sa manga
sana skor. Men nu tycker jag inte om det for min kompis beréattade att
Nike har kopt upp Converse och Nike har barnarbetare och det stodjer
inte jag. (Jannike)

For Jannike &r det viktigt att genom sina kopbeslut visa sina vérderingar och
asikter. Den symboliska betydelsen med kladerna ar viktigare an exempelvis hur
de ser ut. Aven om Converse ar Jannikes favoritskor s& kan hon inte fortsitta
anvanda dem pa grund av deras symboliska varden. Belk et al. (1982) for fram att
produkters symboliska betydelser inte & den enskilt viktigaste faktorn vid
konsumenters kopbeslut men att symboliken &ndd paverkar en stor del av
manniskors konsumtion. For Jannike &r produkternas symboliska véarden den mest
betydelsefulla faktorn i alla hennes kdpbeslut och det ar exempelvis viktigt for
henne att med sina kl&der visa att hon stodjer Amnesty och Djurens ratt.

4.4 Kladers sociala funktion

Vi ville understka hur kladers betydelser paverkas av olika sociala faktorer sdsom
fordomar och miljé/sammanhang. Nar vi pratade med vara respondenter om
kladers mening sa ledde vi darfor in samtalen pa vilken betydelse klader har for
dem beroende pa sammanhanget och anvéandaren.

- Tycker du att du bedomer folk efter vad de har pa sig?

- Nej, det &r personligheten som ar viktig, inte deras klader. (Bengin)

- Hur ser en brat ut?

- Direkt nar jag ser en san person sa tanker jag, & det ar sékert nan
Lidingé-bo eller Ostermalms-bo, jag far den bilden, de knallar
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omkring i sina bilar och koper sina 10 000 kronors kostymer och sa
dar pa NK. (Bengin)

Aven om Bengin sjalv inte tycker att han bedémer andra utifran deras klader sa
har han en klar uppfattning om hur en brat kan se ut, vilket kan uppfattas som
paradoxalt. De flesta av vara respondenter beskriver sig sjalva utifran vilken typ
av stil de har och vi finner det darfor naturligt att de dven beskriver andra utefter
deras Kkladstil. Konsumtion som klassifikation innebéar att det gar att klassificera
konsumenter utifran deras val av produkter (Holt 1995). Bengins citat visar pa ett
tydligt satt att det gar att bilda sig uppfattningar om méanniskor enbart baserat pa
vad de konsumerar. Dessa uppfattningar ar ofta baserade pa forutfattade
meningar. Vi tror att manga manniskor & medvetna om detta men fortsatter att
gruppera folk for att det innebdr en trygghet att kunna placera in andra i fack och
kunna dra slutsatser om vilka man tror att de &r.

- Bedoémer du andra efter vad de har pa sig?

- Nej inte speciellt mycket. Om man ser nagon som ar valdigt roligt
kladd sa tanker man pa det. Det ar darfor jag klar mig som jag gor,
for att man vill traffa manniskor som ar likadana och da visar man
ungefar san har ar jag. Trots att jag inte riktigt vet vad det ar men da
kan man se om nagon kanske ar valdigt lik mig. (Charlotte)

Till skillnad fran Bengin, som anser att han inte bedémer manniskor utefter hur de
ser ut, sa tycker Charlotte att det ar positivt att kunna bilda sig en uppfattning om
manniskor genom att iaktta deras klader. Hon anvander sig av konsumtion som
klassifikation for att hitta likheter med andra ménniskor och ar samtidigt
medveten om att andra klassificerar henne pa liknande vis. Belk et al. (1982)
menar att konsumtion &r en form av kommunikation dar konsumenter tar emot
meddelanden fran andra genom att iaktta deras val av produkter. FOr vissa
manniskor kan det vara frustrerande att bli placerade i fack men da Charlotte
anser att personligheten ar synonym med kladstilen sa tror vi att det, for henne,
kan innebara en trygghet och bekraftelse. Charlotte vill, som vi tidigare namnt,
inte vara intetsdgande och om det inte gick att placera in henne i ett fack skulle det
innebdra att hon var just intetsagande.

- Bedoémer du andra efter vad dom har pa sig?

- Ja alltid, det hander hur ofta som helst, det finns s& mycket nu och
den minsta saken kan bestamma vilken uppfattning man far. Ibland ser
man folk med palestinasjal men da kan man tanka att dom inte &r akta,
alltsa radikala, det blir bara sa att man gor det. Det ar det har sociala
spelet, man gillar grupperingar och att passa in i den eller den
gruppen. (Martin)

Martin anvander relativt neutrala klader utan synliga varumérken och
kompletterar sin kladsel med vissa symboler sasom sjalar och pins med budskap.
Da han sjalv tycker att det ar viktigt med detaljer pa kladerna sa ar det detta han
lagger marke till nar han bedémer andra utifrdn deras klader. Klassifikation
genom objekt, exempelvis klader, forutsatter att konsumenten har klart for sig hur
hans eller hennes relation till objektet ser ut. Relationen paverkar sedan hur
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konsumenten klassificerar nagon utifran dennes val av konsumtionsobjekt (Holt
1995). Martin har en klar uppfattning om att en palestinasjal symboliserar
aktivism. Han anser att en person som bar en palestinasjal bor vara radikal i sina
politiska asikter, annars ar han eller hon inte genuin eller &kta. Martin tycker dock
att manga som har palestinasjal inte ar dkta eftersom de anvander sjalen endast
som ett modeattribut och inte som ett politiskt stallningstagande. I och med att
Martin redan har en klar relation till palestinasjalen far den en ny mening for
honom genom att nya grupper av manniskor anvander sig av den. Martin tycker
formodligen att palestinasjalen har gatt fran att vara ett satt att ta stallning till att
bli ett modeattribut i mangden. Nar ett modeattribut far nya anvandare far det en
ny mening, nya regler i det sociala spelet skapas och nya grupperingar av
manniskor bildas.

- Klar du dig olika beroende pa sammanhang?

- Ja kanske, eller jo det gor jag visst det. Nar jag gick i Waldorfskolan
sa kladde jag mig valdigt mycket som dom gjorde dér... dar hade alla
valdigt bohemiska klader, raggsockor och sa. Nar jag har borjat har
sa har jag inte riktigt anvant samma klader. (Jannike)

- Varfor?

- Kéanslan av att vara radd for att sticka ut, fast egentligen sa ar jag
inte det, utan jag star alltid for vad jag sager och tycker och har pa
mig och skiter valdigt mycket i vad folk egentligen tycker om mig. Men
om jag traffar olika kompisar, da andrar jag mig inte utan har pa mig
det som jag vill. (Jannike)

Jannike har bestamda asikter och star alltid for vad hon tycker. Vidare tycker hon
inte om att paverkas av andra manniskor men nar hon borjade pa Franska Skolan
sa kande hon sig anda tvungen att i viss man anpassa sig till de radande, outtalade
kladreglerna. Giddens (1997) for fram att manniskor forvantas upptrada olika
beroende pa vilken miljo de befinner sig i och de anpassar darfor sitt yttre
framtradande till platsen. Enligt Myers (2002) sa ar andra manniskors asikter och
bedémningar mycket viktiga nar individer definierar sig sjalva. Vi anser darfor att
det ar nastintill omojligt att inte paverkas av andra. Aven om Jannike
rationaliserar sitt beteende genom att saga att hon “skiter i vad andra tycker” sa
paverkas hon av andras bedémningar, da hon trots allt har slutat anvanda sig av
”bohemiska” klader. Det framkom under intervjun att hon skulle vilja att hennes
asikter och varderingar var de faktorerna som bestamde hennes personlighet dven
i andras 6gon. Jannike ser klader som ett medel for att visa sina varderingar, men
hon anser ocksa att kladerna bara ar ett yttre skal som det gar att &ndra pa utan att
byta varderingar.

4.5 Att byta kladstil

Enligt Belk (1988) &r ungdomen en tid préglad av osakerhet gallande den
personliga identiteten och det &r vanligt att ungdomar anvéander sig av konsumtion
for att uttrycka vilka de ar. Vi ville undersoka till vilken grad ungdomar faktiskt
anvander sig av yttre attribut for att &ndra sina stilar.

- Har du haft olika stilar?
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- Ja sa klart, jag kom fran Irak och jag har varit har i fyra ar, dar
hade jag helt andra klader pa mig, jag var liten och hade klanningar
och sa dar. Helt andra marken alltsa. Nar jag var dar fanns inte Nike
och inte Adidas heller, det fanns vanliga klader som tillverkades i Irak.
(Rasa)

Rasas flytt fran Irak innebar att hon gick in i en ny roll, som svensk. Ett av manga
sétt for Rasa att inta sin nya roll var genom att anvanda sig av kladesmérken som
hon ansag vara typiska i Sverige, Nike och Adidas. Myers (2002) for fram att
individer som gar in i olika sociala roller blir medvetna om sina nya roller och
definierar sig sjdlva utifran dem. Det som till en borjan bara &r ett rollspel
integreras sa smaningom i kanslan av den individuella identiteten. En anledning
till att Rasa till en borjan kopte klader fran Nike och Adidas kan ha varit att hon
ville passa in i sin nya sociala milj6. Rasas beteende ar ett exempel pa att
konsumenter som gar in i nya roller kan anvanda sig av produkters symboliska
varden som ett stod da konsumtion erbjuder ett enkelt och snabbt sitt att prova pa
olika identiteter och stilar (Leigh & Gabel 1992). Efter fyra ar anvander Rasa
fortfarande samma kladesmarken, nagot som kan tyda pa att det som en gang var
ett rollspel nufértiden &r en del av hennes identitet.

- Har du haft olika stilar?

- Ja valdigt mycket, jag har varit ratt vanlig och sen sa kom jag in i
tonaren och blev trotsig och da var det valdigt mycket tigrar och hip
hop och svart kajal. Jag har varit funky, snobbig och sa nu &r det har
den jag ar. (Charlotte)

- Hur har du andrat stil? Ar det bara med klader d& eller har du bytt
vanner och musikstil ocksa?

- Nej faktiskt inte, vi byter enbart kl&dstil. Det var bara nar jag var
hiphopare sa var de andra lite mer punkare. Sen sa har vi bytt
tillsammans, det ar klart att det ar véanner som har kommit och gatt
men det har inte varit pa grund av stil. (Charlotte)

Charlotte och hennes vanner byter ofta stilar och de gor det genom att forandra
sina konsumtionsvanor. Bocock (1993) menar att individer idag kan anvanda sig
av konsumtion for att rora sig fritt mellan sociala grupper. Charlotte har inte bytt
social grupp da hon hela tiden har umgatts med samma véanner. Under intervjun
framkom det att Charlotte och hennes vanner vill identifiera sig med den grupp
som anvander sig av det senaste modet. Charlottes vankrets kan fungera som en
trygghet for henne eftersom hon aldrig ar ensam om att byta stil.

Charlotte anvander musiktermer, sasom hip hop och punk, nar hon beskriver vilka
olika stilar hon har haft men hon sager ocksa att hon alltid har lyssnat pa samma
typ av musik. Det & anmarkningsvart att en individ kan basera sitt val av livsstil
pa en musikstil utan att faktiskt lyssna pa den musikgenre som valet baseras pa.
Charlotte ar ett bra exempel pa att individer kan identifiera sig med olika sociala
grupper genom konsumtion men i motsats till vad Bocock (1993) for fram tror vi
inte att det &r mojligt att rora sig fritt mellan dessa grupper. Att identifiera sig med
en social grupp &r inte detsamma som att tillhdra den gruppen. Darfor tror vi att
Charlottes mojligheter att rora sig fritt mellan exempelvis sitt eget kompisgang
och Selams kompiskrets ar sma da exempelvis hiphopstilen inte enbart handlar
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om klader utan d&ven om musik, asikter och attityder. Vi tror att dessa faktorer ar
viktiga for att en individ ska bli accepterad av nya sociala grupper och kunna réra
sig fritt mellan dem.

- Har du hatft olika stilar, hur byter du stil?

- Ja jag har varit poppare men det har alltid handlat om musik. Jag
har varit hippie, hiphopare sen bdrjar man kla sig som den trenden
som man ser. Man identifierade sig till exempel med hiphopkultur.
Idag identifierar jag mig med en counter kultur, jordnara, det handlar
inte om att vara politiskt korrekt utan att ta det till det extrema alltsa
handling. (Martin)

I motsats till Charlotte sa anser Martin att musiken ar det viktigaste nar han byter
stil. Bade Charlottes och Martins stilar kretsar dock kring musik pa sa satt att den
fungerar som en definition och kategorisering av en livsstil. Martin lyssnar pa
crustpunk och identifierar sig med counter kulturen for att hans asikter stammer
dverens med de asikter som karaktariserar den kulturen. Enligt Reimer (1995) sa
valjer manniskor livsstilar i relation till andra och samtidigt som valen baseras pa
det man har gemensamt med andra manniskor sa markerar aven valen skillnader
gentemot andra grupper. D& Martin tar stallning for counter kulturen gor han
samtidigt ett stéllningstagande mot andra grupper. For Martin verkar det vara
viktigt att i valet av social grupp markera skillnader gentemot andra grupper, da
han under intervjun bland annat sager att han inte vill kla sig som alla andra pa
Franska Skolan.

- Vilken stil har de flesta i Tensta

- Typ jeans, Tiger eller J Lindeberg-tréja om dom har nagra méarken.
Folk har typ borjat uppgradera sig, det &r lite finare stil. Det har
kommit allt lagre i aldrarna. Folk anvander likadana klader som dom i
stan for att hela grejen ar att vara som dom rika men ingen vill
erkanna det. Det &r anda finare att se ut som du ar rik an fattig. Jag
tror att det paverkar fett mycket att tjejerna gillar den stilen. (Chris)

Chris sager att folk i Tensta har borjat "uppgradera sig” for att se ut som de rika i
stan. Veblen (1965 [1899]) menar att i princip alla konsumtionshandlingar syftar
till att kommunicera en social position i samhéllet. Enligt honom forsoker
personer efterlikna konsumtionsvanor hos individer som befinner sig hdgre upp i
den sociala hierarkin. Det framkom under intervjuerna att de marken som anses
vara lyxprodukter inte & desamma i Tensta Gymnasium som i Franska Skolan.
Som exempel kan niamnas klader fran J Lindeberg som inte ses som atravarda i
Franska Skolan eftersom manga anvander dem. Detta faktum stodjer Veblens
(1965 [1899]) tes om att skrytprodukter bara &r skrytprodukter sa ldnge som
mojligheten att kopa dem ar fa férunnat. Chris menar att bade hiphopstilen och
den snobbiga stilen ar satt for folk i Tensta att forsoka efterlikna nagot de inte ar
med hjalp av konsumtion. Vi tror att konsumtion kan vara ett satt fér manniskor
att vara nagot de inte ar men troligen ar det fa som kan definiera vilka de
egentligen &r. For en betraktare kan det vara latt att pasta sig veta vems kladsstil
som inte &r "akta”. For den betraktade individen kan det dock vara svart att sjalv
avgora var gransen gar mellan det man &r och det man forsoker vara.
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5 Slutsatser

| detta avsnitt sammanfattar vi resultatet av analysen for att darigenom forsoka
uppna uppsatsens syfte:

Vilken roll har konsumtion av klader har for ungdomars identitetsskapande?

Vi har identifierat tva overgripande satt som respondenterna anvander for att
kommunicera vilka de dr genom konsumtion. Det ena séttet ar att genom
anvandandet av varumarken overfora deras unika varden pa sig sjalv, nagot som
framkom tydligast under vara intervjuer med Tatiana och Charlotte. Det andra
sattet innebar att avsta fran att kopa klader fran stora, etablerade varumarken och
pa sa satt overfora de unika varden som ett sadant stallningstagande innebéar pa sig
sjélv, ett beteende som vi framst kunde identifiera hos Martin och Jannike.

En av de viktigaste funktionerna med konsumtion av kldder i den
identitetskapande processen ar att kladerna anvands som ett medel for individen
att differentiera sig sjalv gentemot andra. Respondenterna vill vara unika och
klader ar det framsta sattet att astadkomma detta. De anstranger sig for att gora
kladerna personliga, exempelvis genom att handla i second hand butiker, riva
sonder jeans och satta pa pins pa trojor.

Respondenterna har alla olika uppfattningar om vad det innebar att vara unik men
det de har gemensamt &r uppfattningen om att den som &r unik inte &r lika latt att
placera in i ett fack. Enligt vara respondenter sa styrs deras konsumtionsbeteenden
av viljan att vara unika. Vi tror att det snarare &r radslan for att bli placerad in i fel
fack som till storsta delen styr ungdomarnas konsumtionsbeteenden. Detta
pastaende baserar vi pa att flera av vara respondenter var mycket mana om att den
bild de har av sig sjalva skulle dverensstimma med den bild andra i deras
omgivning har av dem.

Det har, under arbetets gang, tydligt framgatt att samma produkt kan ha olika
mening beroende pa bararen. Men dven sammanhanget ar avgorande for vilken
betydelse produkter far. Ett exempel som kan belysa detta &r Louis Vuitton som
av Selam beskrivs som ett populért marke som anvands av hiphopartister medan
det av alla respondenter pa Franska Skolan beskrivs som ett snobbmarke.

Respondenterna paverkas i hog grad av deras sociala omgivning och andras
omdomen &ar oundvikliga nér de definierar sig sjalva. Ett satt att definiera sig sjalv
ar genom jamforelser med andra. Pa sa satt kan de likheter och skillnader som
upptécks anvéndas som referenspunkter nar respondenterna definierar sig sjéalva.
Nar respondenterna andrar livsstilar sa anvander de sig av klader da de ar synliga
attribut som fungerar som ett utmarkt sétt att visa pa att en forandring har skett.
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For att forsta respondenternas identitetsskapande &r det nodvandigt att ga bortom
de produkter som de koper idag och dven ta reda pa vad de drommer om att kdpa i
framtiden. Det ar forst da det gar att forsta hur de vill anvanda sig av produkter for
att forandra sina identiteter. Konsumtion och produkter kan i manga fall fungera
som en konkretisering av vad respondenterna ar idag och vad de vill bli i
framtiden. Exempelvis drémmer Rasa om en kostym som vi tolkar som ett uttryck
for hennes drommar om att i framtiden bli revisor.
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6 Avslutande diskussion

Vara intervjuer kom att handla mycket om att det var viktigt att vara unik, vilket
har fatt oss att fundera vidare kring vad begreppet unik innebéar. Det framkom
tydligt att det inte racker med att bara vara unik utan att det viktiga &r att vara unik
pa ratt satt. Det som anses vara ratt bestams av oskrivna regler inom de grupper
som respondenterna vill tillhéra. Eftersom individer definierar sig sjalva i relation
till andra sa blir den sociala omgivningen en viktig kalla till information vid beslut
om det yttre framtradandet. Ovanstdende resonemang leder till slutsatsen att
manniskor enbart blir unika i relation till andra. Aven om en individ konsumerar i
enlighet med reglerna for sin sociala grupp sa kan kanslan av att vara unik kannas
avlagsen da reglerna bestams i samforstand med flera manniskor.

Selam och Tatiana séger bada att de, med sina kladval, vill visa att de ar unika
men att de kanner att de inte lyckas med det. Om det nu gar att konsumera for att
bli unik, varfor kanner dessa tjejer att de inte &r unika? Att vara unik handlar,
enligt oss, om att ha en k&nsla av att vara unik som ar kopplad till individens inre
sjalvbild och inte yttre framtradande och det kan darfor vara svart att bli unik
genom konsumtion. Detta innebér att jakten pa kanslan av att vara unik fortsétter,
formodligen genom ytterligare konsumtion. Vidare ar manniskor sallan medvetna
om vad de &r men ofta medvetna om vad de inte ar. Det &r darfor vi séllan mérker
att vi ar friska eller lyckliga nar vi &r det utan det ar forst nér vi ar sjuka eller
olyckliga som vi mérker att vi inte &r det.

Det vi tror skapar mest stress hos ungdomar &r da de star infor valet att valja en
identitet som Gverensstammer med den dnskvarda sjalvbilden, den individuella
sjalvbilden och gruppens identitet. Tatiana ar det tydligaste exemplet pa den stress
som kan uppstd. Hennes onskvarda sjalvbild &ar att hon skulle vilja se unik ut.
Hennes individuella sjalvbild &r att hon inte ar unik nog da hon kdéper manga av
sina klader pa H&M. Hon vill uppna den énskvarda sjalvbilden och samtidigt inte
sticka ut s mycket att hon inte passar in i gruppens identitet.

En anledning till att manniskor konsumerar for att uppna en 6nskvard sjalvbild &r
att de kanner att de inte duger som de ar. Vidare racker det inte att individen sjalv
anser att han eller hon uppnatt sin ideala sjalvbild, det ar ocksa viktigt att bli
placerad i ett fack som éverensstammer med den grupp som man vill tillhéra. Vi
tror inte att det ar tillrackligt att individen sjélv anser sig tillhdra en viss grupp, det
ar aven nodvandigt att fa andra manniskors bekraftelse genom att de placerar in en
i ratt fack. Aven om Mehrnaz skulle definiera sig sjalv som hiphopare s& betyder
inte det att andra skulle gora det och vi tror att detta i slutdndan skulle leda till att
Mehrnaz inte heller skulle gora det.

Det &r inte enbart via produkters symboliska varden som mening skapas for
konsumenten. Under uppsatsens gang har det framgatt tydligt hur meningen med
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ett kladesplagg paverkas av den som bér det. Canada Goose jackan ar ett plagg
som generellt associeras med bratkulturen. Da vi var i Tensta Gymnasium sag Vi
manga elever med Canada Goose jackor utan att nagon gang uppfatta dem som
brats. Canada Goose jackan &r ett tydligt exempel pa att det &r bararen av ett plagg
som i slutdndan ger plagget dess symboliska mening.

6.1 Forslag till vidare forskning

Under uppsatsens gang har vi funderat éver manga intressanta fragor som vi inte
kunnat undersoka narmare da de legat utanfor ramen for syftet med uppsatsen.
Nedan foljer nagra av dessa funderingar:

Manniskors minst sagt paradoxala konsumentbeteenden &r nagot som vore
intressant att underséka. Hur kommer det sig exempelvis att ménniskor &r mer
halsomedvetna idag samtidigt som befolkningen blir allt fetare?

Vi har pa olika hall stott pa uppgifter som gor gallande att ungdomar idag ar mer
kritiska till reklam an for bara tio ar sedan. Vi tycker att det vore intressant att
understka hur denna utveckling paverkar skapare och kopare av reklam.

Forsoker konsumenter tillfredsstélla sina emotionella begér genom att
tillfredsstélla sina materiella behov?

6.2 Kritik av det egna arbetet

Vi valde respondenter fran Tensta Gymnasium och Franska Skolan baserat pa var
forforstaelse om att det skulle finnas stora skillnader mellan ungdomar fran dessa
tva skolor. Var forforstaelse har delvis lett till att vi sokt efter skillnader och
ibland bortsett fran likheter mellan vara respondenter. Odman (2003) for fram att
under tolkningsprocessen ar det latt att ny och motstridig information tolkas om sa
att den stammer med den tidigare forforstaelsen.

Vi valde att anvanda oss av bandspelare under intervjuerna. Detta &r nagot som
kan ha paverkat vart forskningsresultat da Bjerke (2003) for fram att manniskor
beter sig annorlunda nér de blir inspelade pa band. Vi fick under intervjuerna
intrycket av att de flesta av vara respondenter kande sig medvetna om att de
spelades in och att de darfor vagde sina ord lite mer an normalt. Pa liknande satt
som respondenterna fixade till kladerna och haret nér vi bad om att fa fotografera
dem sa satte de sig uppratt och harklade sig nér vi tog fram bandspelaren.

Vi har i efterhand insett att en av vara intervjufragor; bedémer du folk efter vad de
har pa sig, kunde ha stallts pa ett annorlunda satt. Seymour (1992) for fram att
personliga fragor kan leda till att respondenten kanner sig hotad och darfor inte
kommunicerar arligt. Vi markte att de flesta hade en stereotyp bild av hur
exempelvis en brat ser ut samtidigt som de sjalva ansag att de inte brukade
bedoma folk efter deras klader. Vi tror att detta beror pa att respondenterna
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uppfattade ordet bedéma som negativt, vilket gjorde dem ovilliga att uppriktigt
besvara fragan.

Pa Tensta Gymnasium valde vi ut fyra personer fran en klass men da bara tva av
dem dok upp vid intervjutillfallet var vi tvungna att relativt snabbt fa tag pa tva
nya respondenter. Detta innebar att de blev mindre omsorgsfullt utvalda.
Respondenterna fran Franska Skolan blev vi tilldelade, baserat pa vara kriterier
for urval av intervjupersoner, av elevradsordforanden. Vi tror att det hade varit
positivt att traffa alla intervjupersoner vid ett tillfalle innan intervjuerna
genomfordes. Ett forsta mote hade inneburit att vi fatt en chans att lara kanna
respondenterna lite battre, vilket vi tror hade lett till att respondenterna ként sig
bekvamare och mojligen gett oss 6ppnare och arligare svar.

Seymour (1992) menar att det dar viktigt att matcha intervjuaren med
intervjupersonen, de bor i sa hog grad som mojligt ha exempelvis likartad social
bakgrund och alder. Vi forsokte matcha sa gott det gick men i vissa fall var det
omojligt pa grund av vara sociala bakgrunder. Vidare sa hade inte vi direkt valt ut
respondenterna pa Franska Skolan, vilket forsvarade matchningen.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Fragor om konsumtion

Hur skulle du beskriva din stil? Mainsteam/alternativ. Ser du dig sjalv som unik?
- &r det viktigt att vara unik?

Vad betyder klader for dig?

Hur viktigt &r det for dig med varumarken?

Vilket/vilka &r ditt favoritkladmarke, varfér just dom?

Varifran har du fatt din bild av varumarken (kompisar, reklam, foretaget, Tv)
Vad paverkar ditt kladval? (vanner, artister)

Vad séger dina klader om dig?

Finns det nagot speciellt plagg/varumarke som du verkligen skulle vilja ha?

Brukar du pa nagot satt sy om dina klader eller pa annat satt géra dem mer
personliga?

Bedomer du folk efter vad de har pa sig? Hur ser en "brat” ut, vilka varuméarken
anvander hon/han? Hur ser "forortsstilen” ut?

Fragor om identitet

Klar du dig olika beroende pa i vilket socialt sammanhang du befinner dig i?
Beskriv dig sjalv, din personlighet?

Hur ser andra pa vem du ar?

Finns det nagot med dig sjalv som du skulle vilja dndra pa?

Fragor om identitet och konsumtion

Har du haft olika stilar, byter du stil ofta, hur gor du da?

Gar det ha olika stilar pa en gang till exempel mixa hip hop med rock?
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Bilaga 2 — Bilder

Fran vanster: Martin, Tatiana, Jannike och Charlotte.
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