Foretagsekonomiska Institutionen, FEK 581
Kandidatuppsats, 10 p
Juni 2004

HOGSKOLAN

Lunds universitet

INDIREKTA FOREBILDER
BLAND TWEENS

Modespridning med hjélp av celebriteter

Forfattare: Handledare:
Magnus Johansson, 810704-2932 Marcus Bengtsson
Lena Leide, 660327-3944 Bjorn Carlsson

Sibel Mumun, 810915-1582 Roland Knutsson



Sammanfattning

Titel:

Seminariedatum:
Amne/kurs:
Forfattare:

Handledare:

Nyckelord:

Syfte:

Metod:

Slutsatser:

INDIREKTA FOREBILDER BLAND TWEENS —
Modespridning med hjalp av celebriteter

2004-06-07
Marknadsféring, FEK 581, Kandidatuppsats, 10 p

Magnus Johansson
Lena Leide
Sibel Mumun

Marcus Bengtsson
Bjorn Carlsson
Roland Knutsson

Fortonaringar
Mode

Spridning
Celebriteter
Indirekta forebilder

Uppsatsen syftar till att ta reda pa om indirekta
forebilder paverkar svenska fortonaringar i deras
modeval av kl&der och skor.

Kvalitativ studie genom intervjuer i fokusgrupper med
pojkar och flickor i fortonarsaldern.

Indirekta forebilders paverkan pa svenska
fortonaringars modeval av klader och skor ar tamligen
liten. Fortonaringarna kanner inte ndgon samhorighet
med den varld som celebriteterna representerar. For
dem &r det en verklighet langt bortom deras
referensramar. Idolskapet fran i forsta hand sport- och i
andra hand musikbranschen ar dock stort men utnyttjas
inte pa ratt satt. Forebilder fran namnda tva omraden
skulle kunna anvéndas effektivt i marknadsforingen
som levande annonspelare.



Abstract

Title:

Date:

Course:

Authors:

Advisors:

Keywords:

Purpose:

Methodology:

Conclusions:

Indirect role models among tweens — Diffusion of
fashion by celebrities

June 7" 2004

Bachelor thesis in business administration, 10 Swedish
Credits (15 ECTS)

Magnus Johansson
Lena Leide
Sibel Mumun

Marcus Bengtsson
Bjorn Carlsson
Roland Knutsson

Tweens

Fashion

Diffusion
Celebrities

Indirect role models

The purpose with this study is to find out if indirect
role models have any impact on swedish tweens
concerning their choice of fashion of clothes and
shoes.

A qualitative research using interviews in Focus
Groups with boys and girls in the age of ten to twelve
years.

Indirect role models have a fairly small impact on the
choice of clothes and shoes of swedish tweens. The
tweens can not identify with the world of celebrities.
The clothes used by celebrities are too different from
the kind of clothes tweens use. The admiration of
successful sportathletes and musicartists is extensive
but these role models are not used in the marketing in a
meaningful way. Indirect role models from the sport-
and musicworld could be successfully used as living
advertisers.



Innehallférteckning

1.

INIEANING Lo 7
1.1 Problembakgrund ... 7
1.2 Problemformulering .........ccooovoiiicc e 9
1.3 Begreppsdefinition ...........coocuieie i 11
1.4 AVOFEANSNING ..oeviiieeie ettt esae e snaesbeeeesneesreas 11
1D SYHE i 12
1.6 DISPOSITION ...ttt 12
17123 0T OSSPSR 13
2.1 FOrskNINGSANSALS .......ooveviiiiiiiiiieiieieie e 13
2.2 Val av forskningsmetod ...........ccccveieiiiie e 14
2.3 Referensram och fOrforstaelse ..........ocvevvvvevevcceiceieeeeeeee e 14
2.4 ANGIEPPSSALL ....vveieciiii ettt 14
2.5 DataiNSAMIING .....ccviiiiiiiic e 15
2.6 KIIEISKE UNVAL ..o s 16
2.7 KAHKITEIK 1.vevreiieeece e 16
2.8 INTEIVJUBINA ...ttt st et nre s 16
2.8.1  FOKUSGIUPPET ..ottt 17
2.8.2  Gruppernas StOrleK..........ccovevieiiiieii e 17
2.8.3  INTOr INTEIVJUBINA. ....cviiiiiiiiieieee e 18
2.8.4 Intervjuernas langd.........ccccveviiieiiece e 18
2.8.5  Frageformulering.......cccccceeeecreeeeeeeeeee s 18
2.8.6  Fragemallen.........ccccoeievivcieiiiieceeeeee e, 19
2.9 MetodprobIem ..o 20
2.10 Validitet och reliabilitet ...........cocoveieiieiiiie e, 21
=10 SRR 23
TN I 1Y/ o0 3 (<o 1 ST UR 23
3.1.1 Psykologiska modemodeller ..........ccccevveevveieiiieiieie e 23
3.1.2 Ekonomiska modemodeller ..........cccooovviiiiiniiinieiieseee e 23
3.1.3 Sociologiska modemodeller ..........ccooveveivieiieiiiieieece e, 24
3.2 Mode som uttryck fOr tidsandan ... 25
3.2.1 Mode som kollektiv SeleKtion ..........c.ccocvvinnrenniineniiiienen, 25
3.2.2  KONSPIratioNStEONIN .....ccveviiiriiiiieiieieiesee e 25
3.3 Barn SOM KONSUMENTET ........ccveieieienieriesiesiesiesiesee et snesseenens 26
3.4 KOMMUNTKALION ..ot 28
3.5 Marknadsforing mot Darn .........c.ccceiveiiiic i 30
3.6 Budskapskallans betydelSe ... 32
3.6.1  TroVArdighet ........ccoeiieiiicce e 32
3.6.2  AUIaKUIVITEL .oovveeiiesiieieee e 33
3.7 VaTUMEIKEN.......iiiiiiiiiieieiee ettt 33
3.7.1 Begreppet Varumarke .........ccccooeeereneieniniseeee e 33
3.7.2  Varumarkeskapital .............ccccoeiiiiiieiiiic e, 34
3.7.3 Markeskannedom och markesassociation ............cccceevverieennenn. 35



3.7.4  Markespersonlighet ...........ccoooveiiiieic e 36

3.8 Endorsers ger varumarket personlighet ...........cccccooviieneinciinenen, 37
3.8.1  ENAOISEMENT ....c.coveiiiiiiiiiiieiieie et 38
3.8.2 Meaning movement and the endorsement process .................. 38

3.9 Barn och mérkeskanslighet ............ccccoveieiieiciec e 40

3.10 Simulation och StIMUIAtIoN ..........cccooiiiiiiii e, 40

3.11 OpiNIioNnSIEdarskap .........ccccveiuiiiieieeie e 41

3.12 RETEIrENSGIUPPET «..vvitiitiiieeiieiieie ettt sttt 42
3.12.1 Gruppindelningar .........ccccccoieiieii e 42
3.12.2 Referensgruppens FUNKLIONET ..........cccooovviriiiieieieiene e 43
3.12.3 ldentifiering med referensgrupper ........cccceevveveeeeieesecie e 44
3.12.4 Referensgruppens MakKL ..........ccccocererirerinieeiienenese e 45

3.13 Beslutsroller i familjen ..o 46

3.14 Self concept och symbolisk Konsumtion ...........cccccevvvveevveieneennnnn, 48
3.14.1 Self-CONCEPL ..c.vvieieieecie et 48
3.14.2 SJAIVUPPSKAINING ...c.veiviiiiiieieeee e 49

3.15 TeOoridiSKUSSION ....c.ccviiiiiiiieciesitseeee e 50

EMPIiri 0Ch @nalys ... 53

4.1 Fortondringar och mediakonsumtion ................cooevvviiniiiiiiinnn, 53

411 TVochfilm oo i, B3

4.1.3 THANINQAr ..e o 55
4.2 Fortonaringar och reklam ..............cccvvniiiiniiniii e 55
4.3 Fortonaringar och markesmedvetenhet .............cocovvvvieierieiiine, 57

4.3.1 Markesk&nnedom ..........cooi i e DT

4.3.2  MArksassoCiation .........ccuveiieeuiiitieiie et e nen e, 58
4.4 Fritidintressenas betydelse for val av forebild ............................ 59
4.5 Viktiga egenskaper hos forebilderna .. S o ¢
4.6 Fortondringar och fOI’eblldS|OJa|Itet PR ) !
4.7 Forebildernas paverkan pa fortonarlngarnas kladsel PR 2

4.7.1 Modemedvetenhet ..........cooiii i 62

4.7.2 FOreDilder ... 63

A4.7.2.L0TVOCh FIlM o 63

A.7.2.2 AP0 oo 64

4.7.2.3 MUSIK ..ot 64

4.7.3 INFIYEANAE .ovveeeeeee e 66

o SIULISKUSSION ... e 67

LT S [V 57 17-] ST ORPRSN 67
5.1.1 Indirekta forebilders paverkan pa svenska fortonaringars .....

MOUEVAL ...t 67

5.1.2 Anviandning av indirekta férebilder i marknadsféringen...... 68

5.1.3 Vart bidrag och forslag till vidare forskning ............ccccceeevenen. 68



Figurforteckning

Figur 1. Traditionell kommunikationsmodell ..., 29
Figur 2. Uses and Gratification Theory Model ...............ccooviiiieinnnn 30
Figur 3. Strategiska dimeNSIONer ..........ovviiie it 35
Figur 4. Meaning movement and the endorsement process ..................... 38
Figur 5. How Consumption of Brands by children intrinsically and .............
extinsically enhance the self-concept ..........ccooovi i iiiiiien, 40

Figur 6. Beslutsmodell ... AT



= 1. Inledning
| detta forsta avsnitt ger vi lasaren en presentation av vart valda &mne.
Bakgrunden ger en forstaelse for forskningsfragan vilken i sin tur preciseras i
syftet.

1.1 Problembakgrund

Mode é&r ett begrepp som berdr alla. Det finns runt om oss Gverallt och paverkar
oss pa olika satt. Vi ar inte alltid medvetna om varfor vi plotsligt vill ha vissa
objekt. Vi har omedvetet blivit paverkade av nagot och ett behov har uppstatt. Det
finns de som havdar att mode &r bortom det rationella och att méanniskan har ett
inneboende behov av att forandra sig. Vi tror att just det behovet kan vara starkt
hos fortonaringar som forsoker finna sin identitet. Det gor dem lyhorda och
mottagliga for nya modetrender.

Olsson (1994) menar att mode har olika betydelser och ger oss olika associationer
beroende av betraktare och sammanhang. Mode &r bland annat ett uttryck for den
kontinuerliga fordndring som sker runt om oss. I modet finns en inbyggd
forganglighet och det objekt som vi sa starkt onskar oss idag har blivit obrukbart
och omodernt imorgon. Modet har blivit en anledning att standigt producera nytt
och detta i sin tur ar avgorande for att kunna 6verleva pa marknaden.

Mode kan ocksa ses ur ett socialt perspektiv dar det skapar gemenskap mellan
manniskor. Georg Simmel, en av de fdrsta och genom tiderna framsta
modeteoretikerna, sdg modet som en mojlighet for olika sociala grupper att
markera en distans till omgivningen. Sonesson (1999), som forskat om barn i mer
an tjugo ar, skriver att barns onskan att kla sig som sina kompisar och att félja
modet som finns i vissa ungdomsgrupper aktualiserar Simmels teorier. Vi tror att
barnen genom att anvanda ett visst mode forsoker uttrycka sig och visa sin
personlighet for andra. Sonesson skriver vidare att barnen och ungdomarna genom
att folja modet ocksa kan skydda sin personlighet. Alla individer har troligtvis ett
behov av att kdnna sig sakra, men behovet d&r med stor sannolikhet stérre bland
yngre individer. Det kan vara en av forklaringarna till varfor barnen sa villigt
foljer modet i sin omgivning.

Barnen &r en grupp i samhéllet vars behov och dnskemal historiskt sett inte varit i
fokus. Ur marknadsféringssynpunkt har barnen dock med tiden blivit allt mer
intressanta som malgrupp. De mognar tidigare an forr och ndgonstans mellan atta
och tolv ar trader de in i det nya yngre tonarssegmentet som vuxit fram.
Marknadsforarna benamner dem som tweens. Definitionen avser barn i aldern
mittemellan barndomsstadiet och ungdomsstadiet. Deras attityder och asikter



borjar mer och mer likna tonaringarnas men deras fysiska alder ar fortfarande
lagre &n tretton ar.

Hymowitz (1998) jamfor gardagens tolv- till fjortonaringar med dagens tio- till
tolvaringar. Hon fragar sig vad som orsakat barnens tidiga intrade i tonarsvarlden.
Fordldrarnas Okade franvaro i hemmet och den sexfixerade och glittriga
marknadsplats som visas i media ar hennes svar. Vidare menar hon att
fordldrarnas standiga franvaro leder till att tweens soker efter forebilder ute i
samhallet. Dessa indirekta forebilder far ett 6kat inflytande Gver barnen och en
marknad for tweens véxer fram. Marknadsforarna fick i mitten av 1980-talet pa
allvar upp 6gonen for denna nya och medvetna men oerfarna malgrupp.

Lindstrom & Seyhold (2003) havdar att dagens fortonaringar skiljer sig markbart
fran de tidigare generationernas tweens. De véaxer upp snabbare, &r
valinformerade, har mer pengar och storre inflytande &n ndgonsin forr. De
efterfragar den senaste teknologin, de tuffaste kladerna, de basta cyklarna, de
snabbaste rollerbladesen och de senaste DVD-filmerna. | litteraturen kan man
hitta olika svar pa varfor det har blivit sa har. En del menar att foraldrarna inte
langre har tid att vara forebilder for sina barn, andra att media tidigt ger barnen
tilltrade till en varld de tar intryck ifran. Vissa havdar till och med att barn fysiskt
mognar fortare och att puberteten kommer tidigare hos bade pojkar och flickor.
Om svenska fortonaringar har blivit en form av "minivuxna” som efterfragar det
senaste modet inom alla omraden s& har de med stor sannolikhet fatt intrycket av
att det & sa man ska vara i vuxenvarlden. Intrycken och svaren tror vi att de har
funnit i sin omgivning och om deras varld till stor del bestar av andra vuxna an
foraldrarna ar det dessa andra vuxna som pa olika satt paverkar dem.

Varje dag exponeras vi for en mangd bilder som pa olika satt paverkar oss, skriver
Sonesson (1999). Det ar bilder pd TV, Internet, affischer pa stan, i direktreklamen,
tidningar och media — med andra ord, i princip Overallt. Vidare menar Sonesson
att det hela tiden formedlas nya symboler till oss genom allt nytt vi ser och alla
nya intryck vi far. Manniskan &r idag standigt pa jakt for att kunna forbéattra sin
egen sjalvbild och livsstil. Genom alla bilder i massmedia och reklam far vi en
forestallning om hur vi skulle kunna se ut, vilka vi skulle kunna efterlikna och
vilka vi skulle kunna jamféra oss med.

Enligt radiolagen far TV-reklam som séands i Sverige under annonstid inte syfta
till att fAnga uppmarksamheten hos barn som ar under tolv ar. | praktiken innebéar
det att TV-reklam ej far riktas direkt till barn, ej sandas i direkt anslutning till
barnprogram, inte innehalla for barn vélkanda animerade figurer eller pa annat satt
vara intressant for barn genom att framhava nagot som barn tros ha intresse av.
Detta gor Sveriges lagstiftning till en av Europas strangaste géllande barnreklam
(R6nnberg, 2003). Internationella Handelskammarens grundregler for reklam
innehaller ocksa sarskilda regler om reklam till barn. Inte heller direktreklam via
post, e-post eller mobiltelefon far skickas till barn under 16 ar (Konsumentverket,
1996).



Eftersom reklam i Sverige principiellt ar forbjuden att rikta mot fortonaringar
upplever vi att det finns ett stort intresse i att fa reda pa om de anda upplever att
marknadsforingen riktas till dem. Vi tror att reklam som f6rtonaringarna
exponeras for paverkar dem dven om de inte alltid ar den egentliga malgruppen.
Genom lagstiftning forsoker vi skydda barnen men vi maste samtidigt vara
medvetna om att det som sands i TV kan paverka utan att det ar uttalad reklam.
Omtyckta sapoperor, idrottsevenemang, musikunderhallning, fragesporter med
kénda personer med mera tror vi paverkar. Personer som upptrader kanske pa sa
satt sprider mode genom att fortonaringarna ser upp till dem. Sonesson (1999)
skriver att ungdomar &r val medvetna om reklamens syfte men att de anda garna
tittar pa reklam da det roar dem. Vidare skriver hon att férmagan att urskilja
reklam fran program &r fullt utvecklad hos barn vid tio ars alder och att en
tolvaring fullt ut forstar syftet.

Sonesson menar att fritid och massmedia &r vasentliga for hur barnens liv
utformas och att barnens konsumtion ar mycket intressant da de &r pa vag att bli
en betydelsefull malgrupp for reklam. Att utforska mer om barnens énskningar
och inflytande samt mediernas roll i detta menar hon ar ytterligare en aspekt som
borde belysas.

I USA har det forskats mer om gruppen tweens men trots detta upplever vi att det
saknas en helhetsbild. Martin & Bush (2001) redogér for en studie om forebilders
paverkan pa tonaringar. Forfattarna skrev att omradet behdvde belysas och att
studien bidrog till dkad forstdelse av forebildernas betydelse hos ungdomar.
Eftersom dagens tweens kan likstallas med gardagens teens tycker vi att det ar av
intresse att ta reda pa hur forebilder paverkar svenska fortonaringar. Det finns inte
mycket forskning gjord om svenska fortonaringar och deras forebilder i samband
med modeval. Kanske influeras och formas deras 6nskningar om att vara kladd pa
ett visst satt i hog grad av forebilder som marknadsforarna &r omedvetna om.

1. 2 Problemformulering

Barn i aldern atta till tolv ar benamns pa manga satt i litteraturen: tweens,
preteens, fortonaringar, barn pa vég in i tonaren, yngre ungdomar med mera.
Acuff & Reiher (1997) skriver att barn i den aldern ar tamligen lattpaverkade och
ser upp till och tar efter olika kandisar och sportstjarnor men dven andra vuxna i
deras direkta narhet. Anledningen &r, menar forfattarna, att barnen genom
forebilderna soker efter verkligheten och efter svar pa vilka mal i livet som ar ratt
att forsoka uppna.

’Children have never been very good at listening to their elders, but they have
never failed to imitate them” (Acuff & Reiher, 1997, s. 83)



skrev James Baldwin och det tror vi kan ge en bild av hur gruppen tweens genom
att kdpa och anvénda det senaste modet forsoker identifiera sig med en daldre
aldersgrupp. Acuff & Reiher menar att det finns tva starka behov hos tweens. Det
forsta ar att accepteras. Den utvecklade kognitiva medvetenheten hos dem for med
sig en social kénslighet. Att passa in och att bli accepterad ar i fokus. Barnets
sjalvkansla tar form och de betraktar sig sjalva och fragar sig om de ar attraktiva,
snygga, populara och sa vidare. Det andra ar att lyckas. De lar sig genom
erfarenheter och tar efter férebilder fran det verkliga livet till exempel fran sporten
eller underhallningsbranschen.

Vi tror att tweens bade behover forebilder och tar intryck av forebilder. Framfor
allt direkta forebilder som foréldrar ar betydelsefulla men kunskapen om hur
viktiga de indirekta forebilderna verkligen ar forefaller ofullstandig. I Sverige
finns cirka 600 000 barn i aldern atta till tolv ar (scb.se). Vi kan inte bortse fran att
dessa ungdomar trots deras begransade disponibla kapital kommer att bli
morgondagens tonaringar och framtidens vuxna. Det finns troligtvis stora vinster
for foretagen att géra genom att redan pa ett tidigt stadium skapa goda relationer
med barnen.

Vi har tagit del av ett antal forfattare som forskat om barn, fortonaringar och
tondringar. Daribland Lindstrom, Zollo, McNeal, Gunter & Furnham, Acuff &
Reiher och Sutherland & Thompson. Vi upplever att mycket av den forskning
som gjorts behandlar hela aldersspannet fran yngre barn upp till tonaringar. Det
saknas en fokusering pa just fortonarssegmentet. Dessutom behandlar namnda
forfattare barnen till storsta del som konsumenter av livsmedel och leksaker.
Klader far en underordnad betydelse. Det mesta av litteraturen och artiklarna som
vi funnit om just mode och férebilder bland fértonaringar refererar till den
amerikanska marknaden eller Vasteuropa som en enhet. Vi saknar darfor fokus pa
den svenska marknaden. Forskningen kring kldadmode och indirekta forebilders
paverkan pa svenska fortonaringar upplever vi som ytterst begransad.

Sett ur barnens perspektiv kan 6kad kunskap innebdra att de inte behdver utsattas
for dalig reklam vars budskap de anda inte forstar. Deras behov och 6nskemal kan
darfor ocksa battre tillgodoses. Sett ut foretagens perspektiv ar det vitalt att fa
kunskap om vad malgruppen paverkas positivt av och vilken marknadsféring de
tar till sig. Fortonaringarna &r en malgrupp mittemellan barn- och vuxenvarlden
som dessutom enligt reglering i svensk lag &r svara att na ut till. Det innebar att
den som vill sélja till dem behover fordjupad och precis kunskap for att bli
framgangsrik. Vi tror att vart arbete kan belysa fragestallningen om de indirekta
forebilderna ar anvandbara for att sprida mode till svenska fértonaringar.

Det leder oss fram till de centrala delarna i var forskningsfraga. Vi fragar oss om
svenska fortondringar har indirekta forebilder som paverkar dem i deras val av
klader och skor. For att kunna besvara detta vill vi dven ta reda pa vad
fortonaringarna ser pa i media. Hur de ser pa reklam. Hur méarkesmedvetna de ar.
Om deras fritidsintressen styr valet av forebilder. Vilka egenskaper hos
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forebilderna som de varderar. Om de ofta byter forebilder. Genomgaende vill vi
aven pavisa vilka eventuella skillnader det finns mellan flickor och pojkar.

Var malsattning for problemformuleringen har varit att hela tiden fraga oss om det
vi gor okar kunskapsbildningen inom omradet. Det ar var uppfattning att vi
kommer att belysa delar av en verklighet som &ar tdmligen outforskade, ett
forhallandevis litet men avgransat och anvéandbart bidrag. Johansson Lindfors
(2001) menar att det inom samhallsvetenskaplig forskning &r vanligt att
forskningen sker i smad och avgransade enheter vilka tillsammans ger en
helhetshild och att de sma pusselbitarna resulterar i att kunskapsbildningen
standigt fors framat. Vi har efterstravat att var del ska utgora en viktig pusselbit i
det stora sammanhanget.

1.3 Begreppsdefinition

Enligt Nationalencyklopedin definieras mode som uttryck for tidsandan och dess
ideal. Nar vi anvander begreppet mode avser vi mode for klader och skor. Da vi
anvander uttrycket i andra sammanhang skriver vi ut vad for slags mode som
avses.

Det finns manga benamningar som anvénds i litteraturen for de barn vi kommer
att beskriva. Vi kommer omvéxlande att anvanda benamningarna fortonaringar
och tweens da dessa tva termer forefaller vara de officiellt accepterade begreppen.
| fortsattningen av denna uppsats ar de bada begreppen alltsd att betrakta som
synonyma. | de sammanhang som vi skriver barn betecknar detta dldrar bade
under och over fortonaringarnas.

Forebilder kan delas in i direkta och indirekta. Med indirekta forebilder menar vi
personer som fortonaringen inte har ett direktutbyte med, det vill sdga personer
som kan paverka fortonaringen men som inte finns i dennes direkta narhet. Vi
jamstaller en indirekt forebild med en celebritet eller annan mediek&nd person.

1.4 Avgransning

Det finns ingen enhetlig definition pa vilka aldrar tweens innefattar. Vissa
forfattare menar att det ror sig om barn som ar 8-12 ar, andra 9-14 ar. Vart intryck
ar att de alla forsoker beskriva barn som &r pa vag att lamna barnstadiet och att
barnens beteende och 6nskemal mer paminner om tonaringens. Den litteratur vi
tagit del av har framfor allt behandlat tweens i aldrarna 8-14 ar.

Eftersom alderskategorin ar bred, och da det av praktiska och tidsméassiga skal
inte varit mojligt i den kvalitativa studien att undersoka samtliga aldrar har vi valt
att inrikta oss pa 10-12 aringar. | 10-12 arsaldern tror vi att barnen éar tillrackligt
erfarna for att ha skaffat sig en viss uppfattning om mode, varumérken och
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reklamens syfte. Vi ar medvetna om att konsekvenserna kan bli att de intervjuade
pojkarna och flickorna &r i olika mognadsfaser men vi anser att 10-12 aringarna
bést representerar tweens. Dessutom visar en amerikansk undersokning av
McNeal (1999) att barn i 10-12-arsaldern utvecklat néastan 70 % av sin
konsumtionskompetens. Med konsumtionskompetens avses hur val en person kan
styra sin konsumtion samt gora egna val baserade pa kunskap och erfarenhet. Med
hansyn till detta tror vi att barn i vart aldersspann aven blivit tillrackligt
konsumtionsmedvetna for att deras svar skall vara av vérde for var undersokning.

1.5 Syfte

Utifran den problemformulering som presenterats blir vart huvudsyfte att ta reda
pa om indirekta forebilder paverkar svenska fortonaringar i deras modeval av
klader och skor. For att uppna vart huvudsyfte avser vi aven att fa svar pa de tva
delfragorna: Vilka indirekta forebilder paverkar svenska fortondringar och pa
vilket satt bor de anvandas i marknadsforingen for att na malgruppen.

1.6 Disposition

Kapitel 1. Inledning [ Inledning

Kapitlet innehaller problembakgrund,
problemformulering, begreppsdefinition,

avgransningar, syfte och disposition. [ Metod

Kapitel 2. Metod

Har redogors for vald forskningsansats och de _»[ Teori

forskningsmetoder som anvants for uppsatsen.

Kapitel 3. Teori _[ Empiri/Analys
Hér presenteras en sammanstallning éver de teorier \/

och referenser vi funnit viktiga for var

problemldsning. Teorierna dr avsedda att ligga till —_[ Slutdiskussion

grund for var empiriska undersokning.

Kapitel 4. Empiri/Analys

| det har kapitlet redogor vi for resultatet av var
empiriska undersokning, analyserar svaren och
knyter samman dem med vara teorier.

Kapitel 5. Slutdiskussion

| det sista kapitlet klargor vi vara slutsatser samt ger
forslag pa vidare forskning.

12



= 7 Metod

I metodkapitlet beskriver vi vilken forskningsansats vi valt for att genomféra var
studie. Vidare diskuterar vi vilken forskningsmetod vi anvander och hur var
referensram och forforstaelse kan paverka resultatet. Vi beskriver vart
angreppssatt och hur vi gatt tillvaga vid metodinsamlingen. Vi avslutar kapitlet
med validitet och reliabilitet.

2.1 Forskningsansats

Enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (2001) finns det idag framst tva olika
vetenskapliga huvudinriktningar, positivismen och hermeneutiken, som forskaren
kan tillampa. Dessa ar att betrakta som varandras motsatser.

Positivismen foresprakar att varlden &r sa pass komplex att man maste forenkla
och reducera verkligenheten med hjélp av verktyg som modeller, tabeller, koncept
och normer for att finna dess forklaring. Positivismen harstammar, enligt Thurén
(1991) fran naturvetenskapen och bygger pa en strdvan efter att finna absolut
kunskap. Andra fakta ses darfor som vardeldsa eftersom de inte kan matas eller
klassificeras. Malet for positivismen ar att vid insamlingen utifran fakta
kvantifiera for att sedan kunna generalisera. En positivistisk forskare ser sig sjalv
som en objektiv betraktare.

Lundahl & Skarvad, (1999) menar att hermeneutiken uppkom som en reaktion
mot positivisternas syn och att den istallet foresprakar att varlden bor betraktas
utifran ett helhetsperspektiv for att man ska kunna forsta den. Hermeneutikerna
havdar att det ar omojligt att ha ett helt objektivt forhallningssatt till fenomenet
man observerar eftersom vi uppfattar vérlden mot bakgrund av vissa
forutsattningar. DA fakta i samhallsvetenskaplig forskning till stor del bestar av
muntliga redogorelser, handlingar och texter som tolkas av forskaren sjalv finner
vi det hermeneutiska perspektivet lampligt i var uppsats.

Vi har &ven valt att folja det hermeneutiska perspektivet eftersom vi sysslar med
samhallsvetenskaplig forskning och for att vi avser skapa forstaelse. Det
positivistiska perspektivet, med fullstandig objektivitet, krav pd harda fakta och en
forskarroll som enbart innebar betraktande, passar alltsa inte till var studie om
tweens.
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2.2 Val av forskningsmetod

Lundahl & Skéarvad (1999) menar att ansatsen bestammer vilken typ av
undersokning som kommer att utféras och déarmed vilken typ av resultat som
forskaren kan komma fram till. Det finns, enligt forfattarna tre typer av ansatser:
deduktiv, induktiv och abduktiv.

Vidare skriver de att man vid en deduktiv ansats gor, med teorin som
utgangspunkt, ett antagande om hur relationen mellan olika foreteelser ska vara
och sedan testar detta i empirin. Deduktiv ansats ar vanligast vid kvantitativa
forskningar. Vid kvalitativa forskningar daremot ar den induktiva ansatsen
vanligast eftersom den utgar fran empirin och skapar teori, koncept och modeller
utifran detta. Abduktiv ansats bestar av en véxelverkan mellan deduktiv och
induktiv ansats.

Under undersokningens gang kommer vi fortlépande att hamta information fran
litteratur, tidigare studier och empiri for att komplettera allteftersom intressanta
omraden dyker upp. Vi kommer darfor att anvanda oss av en abduktiv ansats.
Med hjalp av litteratur, artiklar och empiri kommer vi att soka efter 6vergripande
monster for hur fortonaringar paverkas av indirekta forebilder.

2.3 Referensram och forforstaelse

Lundahl & Skarvad (1999) menar att var referensram &r den bas som paverkar var
tolkning av omvarlden och darfor far den oss att uppfatta saker pa olika stt.
Referensramen utgors av kunskaper, personliga erfarenheter och normer som vi
har sedan tidigare. Undersokarens referensram och forforstaelse paverkar vilken
metod som véljs och hur resultatet tolkas. Den &r ocksa viktig, enligt forfattarna,
for att kunna formulera intressanta problemstallningar, idéer och hypoteser.

Vi har i vart arbete som utredare forsokt att vara medvetna om detta for att
undvika att tolkningarna blir férvanskade.

2.4 Angreppssatt

Lundahl & Skéarvad (1999) menar att det inom den traditionella vetenskapen
framforallt rader tva angreppssatt vid forskning, det kvantitativa och det
kvalitativa.

Det kvantitativa angreppssattet kraver, enligt forfattarna, att forskaren intar ett
neutralt forhallningssétt till informationskallan. Kvantitativa data kallas aven for
harddata, det vill siga information som kan kvantifieras. Vikten pa
undersokningen laggs darfor pa matbarhet och verifierbarhet. Den insamlade
datan granskas kritiskt och logiskt av undersokaren. | det kvantitativa
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angreppssattet anvander undersdkaren ofta insamlad data for att sedan kunna dra
generella slutsatser. Vid anvandandet av kvantitativa metoder har forskaren darfér
ofta ett positivistiskt synstt.

Vidare skriver Lundahl & Skérvad att det kvalitativa angreppssattet framst avser
att forklara en foreteelse genom studier i deras naturliga miljo. Studien inkluderar
oftast farre intervjupersoner och man vill finna forklaringar genom att forsta de
uppgifter som de intervjuade ldmnar. Forskarens omedelbara narhet till
informationskallan forbattrar utredarens forutsattningar att fa ut en mer
sanningsenlig bild av verkligheten. En svaghet med metoden &r dock att den inte
ger mojlighet att generalisera eftersom man studerar farre personer. Den
kvalitativa metoden gor det mojligt att géra en noggrann beskrivning av det
problem som studeras eftersom den ger mycket information. Metoden ar ocksa
mer flexibel eftersom man har mojlighet att komplettera i efterhand. Vid
kvalitativa studier har forskaren oftast ett hermeneutiskt synstt.

Hermeneutikerna forsoker forsta det de undersoker i motsats till positivisterna
som avser forklara, skriver Johansson Lindfors (2001). Genom att forsta menar de
att vi finner mening och betydelse. Eftersom forstaelsen ofta baseras pa ett fatal
fall eller djupstudier kan man inte pastd att kunskapen &r generaliserbar i
positivistisk mening. Uppfattningen att kunskap maste bygga pa ett omfattande
antal observationer for att kunna vara generaliserbar menar forfattaren &r en
gammal forestallning. Hon skriver vidare att ett fatal fall kan ge en bra bild av den
foreteelse som studeras &ven om denna bild inte &r att likstalla med vad som
brukar betecknas som generaliserbar kunskap. Vi instimmer med forfattarens
uppfattning och arbetar for att var studie ska forklara forebildernas eventuella roll
och fa oss att forsta deras anvandbarhet som modespridare.

Det faller oss darfor naturligt att anvanda oss av den kvalitativa metoden med
bakgrund av var hermeneutiska ansats.

2.5 Datainsamling

Var datainsamling for uppsatsen har skett genom litteraturstudier samt intervjuer i
fokusgrupper. Datainsamlingen inleddes med en genomgang av befintlig teori i
form av sekundardata inom det aktuella @mnesomradet i olika vetenskapliga
artiklar. Lundahl & Skarvad (1999) menar att man vid anvandandet av redan
befintligt material ska forsoka sakerstdlla materialets precision, validitet,
reliabilitet och relevans i forhallande till problemstallning och syfte. Detta har vi
haft i atanke under hela arbetets gang.

Vi genomforde en begransad litteratursokning pa grund av den tidsram vi hade.
Sekundardatan bestod av tidigare kurslitteratur, annan litteratur samt artiklar som
behandlar vart amne. Insamlingen av primardata skedde genom intervjuer i tva
fokusgrupper bestdende av fem flickor i aldrarna 10-12 ar i den ena gruppen och
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fem pojkar i den andra gruppen &aven de i aldrarna 10-12 ar. Alla vara
respondenter gick i arskurserna 4 och 5 vid Maria Montessoriskolan i Lund.

2.6 Kritiskt urval

Barnen i vara fokusgrupper hamtade vi fran Maria Montessoriskolan i Lund. Vi
kande till skolan sedan tidigare och visste att den hade upptagningsomrade fran
hela Lund. Detta tyckte vi var en fordel eftersom vi pa sa satt kunde fa en
representation fran olika geografiska omraden och fran barn som bodde i bade
hus, radhus och lagenhetshus. Vi tyckte dven att det var positivt att de bodde
utspridda i Lund darfor att de da kan antas umgas med andra kompisar hemma
som har annan modestil och som i sin tur gar pa andra skolor. Nackdelen med
skolan skulle eventuellt vara att det ar en liten skola men vi tror &nda att den ger
0ss battre resultat &n om vi valde en vanlig kommunal skola med begransat
geografiskt upptagningsomrade. Undervisningspedagogiken tror vi inte paverkar
barnen i deras modeval pa ett sétt sa att de skulle skilja sig fran barn i 6vrigt.

2.7 Kallkritik

Vi har vid insamlandet av information till denna uppsats forsokt halla en kritisk
stallning till den litteratur och de artiklar vi last. | den man det gatt har vi forsokt
att anvanda oss av originalkallor och sa sena upplagor som majligt. Pa detta satt
hoppas vi ha reducerat risken for felaktig och inaktuell information.

Pa grund av att relativt lite forskning gjorts kring fortonaringar och deras modeval
I Sverige har vi varit tvungna att anvanda oss av mestadels engelsk och
amerikansk litteratur. Vi ar medvetna om att férhallandena som skildras dar skiljer
sig fran de svenska och att allt darfor inte ar 6verforbart. Dessutom finns en risk
att forfattarnas kulturella bakgrund féargat deras tolkning och vérderingar pa ett
satt som inte Overensstimmer med den verklighet vi vill studera.

Vi har hela tiden forsokt ha en objektiv instélining till det material vi behandlat. |
den utstrackning det gatt har vi letat efter information som inte bara stodjer var
mening utan vi har dven forsokt lyfta fram andra modeller och motsdgande fakta.

2.8 Intervjuerna

Enligt Hager (2001) &r barn en av de grupper som ar allra svarast att intervjua. De
svarar direkt och garna kortfattat. Formulerar man inte fragan ratt blir svaret ofta
helt utan varde. Detta ar inget som barn gor medvetet utan det beror pa att barn
inte lart sig betrakta sina kanslor pa samma analytiska satt som vuxna. Med
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hansyn till detta valde vi att lagga ned mycket tid pa just utformning och planering
av intervjuerna samt pa formuleringen av vara fragor.

2.8.1 Fokusgrupper

Vi valde att anvanda oss av tva fokusgrupper, en med bara flickor och en med
bara pojkar. Anledningen till det ar att barn kan ha svart att tala fritt tillsammans
med personer av motsatt kén (Zollo, 1995).

Alla intervjupersoner kande varandra sedan tidigare. Vi dr medvetna om att detta
kan ha paverkat var undersokning negativt da det finns risk for att svaren
enkelriktas och att intervjupersonerna paverkats av varandra sedan tidigare. Vi
beddmde dock den risken som acceptabel med hansyn till de fordelar som en
sadan har intervjusituation for med sig. Barn har ett mycket stort trygghetsbehov
for att 6ppna sig vid en intervju och Zollo menar att barn darfér med férdel kan
intervjuas med personer med samma eller liknande bakgrund.

En annan positiv effekt av att intervjua barn som kanner varandra sedan tidigare
ar, enligt Malthotra & Birks (2003), att de hjélper varandra att halla sig till
sanningen. Barn har en tendens att ibland franga sanningen om situationen kanns
pressande eller nér de inte riktigt vet vad de ska s&ga. Genom att intervjua barn
som kanner varandra ar det lattare att upptdcka om svaren inte dverensstammer
med verkligheten samtidigt som barnen haller koll pa varandra.

2.8.2 Gruppernas storlek

Barn kan ha svart att tala i storre grupper och darfér kan man med férdel anvéanda
sig av sa kallade minigrupper vid barnintervjuer. Dar kan barnen tala mer fritt och
distraheras eller hAmmas inte av varandra.

Vi bestamde oss for ha fyra till sex barn i varje fokusgrupp. Stérre grupper tror vi
skulle ha gjort att nagot eller nagra barn kunnat hamna i bakgrunden. Vi ansag att
lite langre samtal med férre barn skulle ge oss mer an kortare intervjuer med fler.
Sjélva huvudpoangen med kvalitativa intervjuer ar just att intervjupersonerna ska
fa mojlighet att tala mycket. Nackdelen med att ha sma grupper, skriver Zollo
(1995), ar att om nagon intervjuperson ar tystlaten eller har svart att utrycka sig sa
kan det paverka kvaliteten pa gruppintervjun mycket da en person utgor en sa pass
stor del av gruppen som helhet.

Genom att boka sex pojkar och sex flickor till respektive intervju ansag vi ha

garderat oss mot eventuella sena avhopp eller annan franvaro. Vi ville inte riskera
att antalet intervjupersoner skulle underskrida fyra.
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2.8.3 Infor intervjuerna

Eftersom vara intervjuobjekt var minderdriga var vi noga med att fa tillatelse fran
alla medverkandes foraldrar. Ungefér en vecka innan intervjuerna tog vi kontakt
med barnens foraldrar och berattade om var uppsats, syftet med den och hur
intervjuerna skulle ga till. Efter att vi fatt tillstand av foraldrarna bad vi dem i sin
tur att fraga barnen sa att ingen skulle behdva stalla upp mot sin vilja. Foraldrarna
ombads dock att inte prata med barnen om innehallet i uppsatsen utan bara beréatta
att det bland annat handlade om deras fritidsaktiviteter, kladintresse och TV-
tittande. Inget av de tillfrdgade barnen valde att tacka nej utan var uppfattning ar
att alla enbart var positivt instéllda och att barnen tyckte att det skulle bli roligt.

En flicka och en pojke tvingades dock att lamna aterbud strax innan intervjuerna
pa grund av annan aktivitet respektive sjukdom. Bada intervjuerna genomfordes
saledes med fem intervjupersoner.

2.8.4 Intervjuernas langd

Intervjuldngden bestdmde vi till 45-60 minuter per grupp. Langre intervjuer tror vi
hade gjort barnen okoncentrerade och rastlosa. Vi kande att vi lyckades behalla
barnens skérpa och intresse genom hela intervjun.

2.8.5 Frageformulering

Det finns manga olika faktorer att tanka pa vid barnintervjuer. En av de viktigaste
enligt Hager (2001) &r att anvanda sa kallade oppna fragor, det vill sidga fragor
som tvingar barnet att sjdlva satta ett ord for sitt svar. Ett exempel pa en Gppen
fraga ar:

Fraga: Vad tyckte du om trojan?
Svar: Den var snygg, speciellt fargerna och gubben pa framsidan.

Genom att stalla fragan 6ppen maste barnet ta stallning och satta egna ord for sina
kanslor. Far ett barn mojligheten att svara med bara ett ja eller bara ett nej sa gor
barnet det. Darfor bor man undvika sa kallade slutna fragor. Exempel pa sluten
fraga ar:

Fraga: Tyckte du tréjan var snygg?
Svar: Ja.

Nar det géller barnintervjuer ar det ocksa viktig att halla sig konkret. Vid allt for
generella fragor kan barnet fa svart att forsta dem. Det ar oftast lattare att fa ett
givande svar pa fragan ”Vad gjorde ni pa mattelektionen i dag” an ”Vad gjorde ni
i skolan i dag”.
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Eftersom vi var tvungna att bade vara konkreta men samtidigt lagga 6ver ansvaret
for svarsformuleringen pa barnen valde vi att anvianda oss av stangda
oppningsfragor med 6ppna foljdfragor.

De inledande stangda fragorna hade inget informativt syfte utan anvandes enbart
for att vi pa ett smidigt satt skulle fa barnens tankegangar till &mnet samtidigt som
vi med hjélp av deras respons fick en bra grund till att inleda den mer Gppna
diskussionen.

Vid formulering av frdgorna forsokte vi att anvanda oss av sa enkla ord som
mojligt for att undvika missforstand och att intervjun inte skulle kannas alltfor
opersonlig eller avancerad. Exempel pa detta ar att vi konsekvent talade om
marken istallet for varumérken, hadrma/ta efter istallet for imitera. Dessutom valde
vi att helt avsta fran att anvanda ordet mode da vi ansag att det skulle kunna vara
alltfor abstrakt.

Barn har ofta mycket att beratta, men de kan behdva tid pa sig att tdnka och
formulera svaret. Val medvetna om detta var vi under hela intervjuerna mana om
att lata barnen fa den tid som de behdvde for att svara. Det var dock inget problem
da det nastan hela tiden var ndgot barn som inledde diskussionen och de andra
fortsatte.

2.8.6 Fragemallen

Var fragemall var uppbyggd enligt trattmodellen med fem Overgripande
amnesomraden som vi ville ga igenom. De inledande omradena berérde generella
saker sdsom fritidsaktiviteter och hobbies. Déarefter forsokte vi knyta ihop deras
svar med en mer ingdende diskussion kring mode och férebilder. Vara fem
amnesomraden var:

Media/TV/Tidningar
Film

Musik

Sport

e Mode/Forebilder

Respektive amnesomrade hade en rad diskussionsfragor som vi valde att
klassificera i tva klasser, en med de allra viktigaste frdgorna och en med
extrafragor i kursiv stil. Anledningen till att vi valde att dela upp fragorna sa har
ar att vi pa forhand inte visste hur langa och ingaende svar vi skulle fa och att vi
pa sa satt lattare skulle kunna anpassa antalet fragor efter tiden. Detta var
nodvandigt eftersom var intervjutid var begransad och vi ville inte riskera att
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behova bryta intervjun innan vi kommit ned till de avslutande fragorna som var de
viktigaste for var problemlésning.

Det kan anses vara riskabelt att anvdnda sig av trattmodellen nar man jobbar
under begransad intervjutid. Vi bedémde dock att detta var den bédsta metoden
med tanke pa att vi intervjuade barn. Hager (2001) menar att barn ofta har respekt
for okanda vuxna och kan darfor ha svart att Gppna sig innan de borjar kanna sig
bekvama med situationen. Darfor bor man spara de viktigaste fragorna till ett
senare skede i intervjun och anvanda inledningen som en slags uppvarmning. For
att fa barnen att kanna sig bekvama i intervjusituationen inledde vi med att beratta
vilka vi var, att vi ocksa gick i skolan och att vi nu behovde hjalp med att fa veta
vad barn i deras alder tycker och tanker. Vi berattade att vi skulle stalla fragor
som vi géarna ville att s& manga som majligt skulle svara pa. Vi talade ocksa om
att det var viktigt att respektera varandras svar och att det inte fanns nagra svar
som var ratt eller fel. Det egentliga syftet om forebilder och deras paverkan pa
modevalet forklarade vi inte eftersom vi inte ville att det skulle styra deras svar.

Vi berattade ocksa inledningsvis for barnen att vi ville banda vart samtal darfor att
vi skulle ha valdigt svart att hinna skriva allting. Inget barn hade nagot emot det
och var uppfattning ar att bandningen enbart paverkade intervjuernas flode i
positiv bemarkelse.

Frageguiden gjordes enbart som stod infor intervjuerna sa att vi inte skulle missa
nagon viktig information. Var avsikt var hela tiden att férsoka anpassa fragorna
efter hur diskussionen flot.

2.9 Metodproblem

Holme & Solvang (1997) menar att det &r viktigt att vara kritisk mot det egna
materialet i en kvalitativ undersokning eftersom resultaten bygger pa forskarnas
egna tolkningar.

En annan sak som man bor ha i atanke med en kvalitativ metod &r att forskaren
kan uppfatta en situation felaktigt eller missforsta de intervjuades motiv och
signaler. Dessutom &r det &r inte heller bra om de intervjuade kanner sig tvingade
att svara pa ett visst satt, vilket inte dverensstammer med hur de verkligen tycker
eller ké&nner.

Var undersokning har genomforts med hjalp av intervjuer i fokusgrupper, vilka vi
sjélva tolkat. Vi & medvetna om att respondenterna av olika anledningar kan ha
svarat icke-sanningsenligt. Det ar ocksa mojligt att vi som intervjuare omedvetet
anpassat vara fragor efter vara forvantningar och tolkat svaren darefter. De
intervjuade kanske i sin tur tror att intervjuaren forvéntat sig vissa svar och
anpassat sina svar i enlighet med detta. For att undvika sadana effekter har vi
forsokt att utfora intervjuerna i en avspand miljo och forsokt att halla en l1ag profil
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samt utforma fragorna sa neutralt som majligt. Dessutom undvek vi facktermer.
Vid anvandning av facktermer &r risken stor att respondenterna inte har samma
uppfattning om innebdrden i dem, vilket kan leda till att man far svar pa en fraga
man inte har stéllt.

For att undvika att uppfatta och tolka respondenterna felaktigt spelade vi in
intervjuerna pa band.

2.10 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet ar begrepp som ursprungligen definierades for
kvantitativa forskningsmetoder och manga ar kritiska till att 6verhuvudtaget
anvanda dessa begrepp nar man talar om kvalitativ forskning.

Enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (2001) definieras validitet som ett
matinstruments formaga att mata det avsedda och att inget irrelevant paverkar
resultatet. Vidare finns det tvd aspekter pa validitet: inre validitet och yttre
validitet.

Med inre validitet avses Overensstammelsen mellan begrepp och de maétbara
definitionerna av dem. Det skulle betyda att man kan undersdka den inre
validiteten utan att samla in empiriska data. Sekund&rdata anses ha en god
validitet om data samlas in och bearbetas pa ett systematiskt satt.

Da var datainsamling av sekundardata gjorts I6pande och genom selektivt urval
anser vi oss ha sakerstallt att relevant data har anvénts i var uppsats. Materialet vi
ansag var av relevans bedomdes sedan noggrant for att kunna fa en god
reliabilitet.

Eftersom vi dven damnat studera fértonaringar med hjalp av priméardata i form av
intervjuer i fokusgrupper faller det oss naturligt att ocksa titta pa den yttre
validiteten.

Yitre validitet har att géra med Gverensstimmelsen mellan det matvarde man far
nar man anvander en operationell (méatbar) definition och verkligheten. Den yttre
validiteten &r oberoende av den inre validiteten och man kan inte bedéma den utan
att veta hur det empiriska materialet samlats in och ser ut. Genom vara intervjuer
har vi forsokt att inte generalisera i nagon vidare bemarkelse utan stravat efter att
oka forstaelsen for var malgrupp. Dock gar det eventuellt att utifran detta material
fa vagledning for liknande studier och formulera vissa hypoteser.

Reliabilitet innebar, enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson, att ett méatinstrument
ger tillforlitliga och stabila utslag, det vill sdga att olika métningar av samma slag
pa samma objekt ger samma varden. Vidare skriver forfattarna att en metod eller
ett angreppssatt bor for att ha en hog reliabilitet vara oberoende av undersokare
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och av undersokta personer. Reliabilitet ar saledes ett stort problem vid tolkande
utredningar. Eftersom var undersokning &r av tolkande karaktér har resonemanget
ovan medvetandegjort problemet for oss men vi menar, da vi valt att arbeta med
den kvalitativa forskningsansatsen, att problemet ar av mindre betydelse.
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= 3 Teori
| teorikapitlet redogdr vi for de teorier och begrepp som vi funnit vasentliga for
att kunna utforma, analysera och tolka resultatet fran intervjuerna om indirekta
forebilders betydelse for modespridning.

3.1 Modeteorier

Det har skrivits mycket om modets spridning genom tiderna. De framsta
modeteoretikerna ar bland annat Veblen, Simmel, King, Sproles, Blumer och
Barthes. Om man betraktar mode ur ett beteendevetenskapligt perspektiv kan
man, enligt Solomon (2002) dela in de olika modeteorierna i tre olika kategorier,
de psykologiska, ekonomiska och sociologiska.

3.1.1 Psykologiska modemodeller

Forfattaren skriver att de psykologiska faktorer som forklarar varfér ménniskor ar
motiverade till att vara fashionabla &r bland annat konformitet, variationssokning,
personlig kreativitet och sexuell attraktion. Manga ménniskor har en énskan att
vara unika. Samtidigt finns det en Onskan att inte sticka ut for mycket. Det &r
darfor som manga véljer att folja huvuddragen i ett mode men samtidigt
improvisera och skapa en personlig stil inom dessa generella riktlinjer.

3.1.2 Ekonomiska modemodeller

De ekonomiska modemodellerna har att gora med utbud och efterfragan, menar
Solomon. Produkter som betingar ett begrénsat utbud har ofta ett hogt varde
medan produkter med stort utbud ar mindre exklusiva.

Veblens teori om den arbetsfria klassen (”The theory of the leisure class”, Veblen,
1899) tar upp i6gonfallande konsumtion eller *’conspicuous consumtion™i sin
artikel och tolkar det som ett satt att visa valstand. Dessa klader som ofta var dyra
och opraktiska fungerade med andra ord som symboler for ekonomiskt vélstand.
Veblen menar att mode &r en foljd av ibgonfallande konsumtion. Spridningen sker
genom den Ovre klassens @nskan att pavisa rikedom och genom de lagre
Klassernas imitation av den rika dverklassen.

Den har teorin tror vi inte ar aktuell for fértonaringarnas modeval da det idag &r
svarare att urskilja var klassgranserna gar.
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Det finns, enligt Solomon, aven andra ekonomiska faktorer som paverkar
efterfragekurvan av moderelaterade produkter. Dessa inkluderar sa kallade
prestige- och exklusivitetseffekter. Hoga priser skapar fortfarande hog efterfragan,
ett slags snobbeffekt, medan laga priser minskar efterfragan.

3.1.3 Sociologiska modemodeller

De olika trickleteorierna har utgjort en viktig del av de sociologiska
modeteorierna. Dessa utgar ifran att en grupp i samhéllet skapar och leder modet
och att andra grupper i samhallet soker efterlikna dem genom att anamma detta
mode, varpa ursprungsgruppen ater soker variera sig i utmarkande syfte. Vi
kommer att behandla dessa teorier dversiktligt for att fa en bild av hur det har sett
ut genom tiderna och for att fa en forstaelse for utvecklingen. En del terorier tror
vi fortfarande &r intressanta och i viss man anvéandbara.

Sociologen Georg Simmel (1904) menade att modet ror sig uppifran och ner.
Detta fenomen kallas for ’trickle-down™. Liksom Veblen relaterar Simmel mode
till sociala klasser. Teorin gar ut pa att de 6versta samhallsskikten skapar modet
och att klasserna under foljer efter med viss fordrojning pa grund av begransade
tillgangar och avstandet till ursprungsgruppen. Nar modet nar underklassen ar det
inte langre modernt, skriver Knutsson (1993).

Trickle-down teorin var ganska anvandbar for att forstd modeforandringar nar
klasskillnaderna var markanta pa Veblens och Simmels tid. Dagens samhéllsstege
ser mycket annorlunda ut mot vad den gjorde pa dessa storheters tid nar de
utvecklade sina modeteorier. Vi tror inte att trickle-down teorin ar applicerbar pa
dagens samhélle da det idag inte gar att urskilja nagon entydig samhallsstege. Det
ar inte langre lika enkelt att urskilja vem som &r underklass- respektive
overklasskonsument.

King (1963) menade att det mer handlar om spridning inom klasserna genom
opinionsbildare som de andra lyssnar pa s.k. "trickle-across”. Salunda hade han
invandningar mot Veblens och Simmels teorier om modets spridning nerfor
samhallsstegen. King menade att modet istédllet sprids horisontellt snarare an
vertikalt pa samhallsstegen det vill saga att denna spridning endast sker inom de
olika samhallsklasserna via klassforebilder/ledare. Knutsson (1993) menar att, det
ar massproduktion, massdistribution och masskommunikation som gor det nya
modet tillgangligt och ként for de stora massorna.

Dagens moderna konsumenter har mycket stdrre individuella valmojligheter an
vad konsumenter pa Simmels och Veblens tid hade tack vare forbattrad teknologi
och distribution. Solomon hdvdar att elitmode till stor del har ersatts med
massmode sedan media- exponering tillater manga att se vilket mode och vilka
trender som rader. Det gor att dagens konsumenter ar mer medvetna om radande
mode och trender &n vad deras foregangare var.
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Konsumenter tenderar att bli mer paverkade av opinionsledare som liknar dem
sjalva. Som ett resultat av detta har varje social grupp sina egna modeinnovatorer
som bestdammer modetrender. Mode sprids saledes horisontellt bland
medlemmarna i samma socialgrupp, skriver Solomon.

Vi tror att Kings teori om horisontell spridning kan vara tillimpar pa
fortonaringarna men att den bor kompletteras med indirekta forebilder for att na ut
till manga.

Sproles (1981) menade dock att mycket mode idag kommer fran gatan och sprids
upp genom klasserna till exempel tatueringar och hiphop det vill sé&ga *’trickle-
up”. Han menar att det fattiga modets genuinitet och uttryck for subkulturellt
ledarskap far de 6vre klasserna att anamma stilen. Knutsson (1993) menar istéllet
att modets vag fran subkulturen till den stora massan gar via katalysatorer, s som
celebriteter, modedesigners och modeskribenter.

3.2 Mode som uttryck for tidsandan

Da vi redogjort for modets spridning som ett uttryck for klassdifferentiering finner
vi det lampligt att dven redogdra for mode som ett uttryck for tidsandan.

3.2.1 Mode som kollektiv selektion

Blumer (1969) kritiserade Simmels trickle-down teori och menade att det moderna
samhallet (i detta fall 1960-talet) inte inneh6ll den tydliga klasstruktur som radde
under Simmels tid da han utvecklade sin teori. Blumer sig inte modet som
spridning mellan grupper. Han menade istallet att mode ar viktigt for ménniskor
for att:

e devill levai nuet

o de koper klader for symbolisk konsumtion (grupptillhérighet)

o de koper klader av hedonistiska anledningar (njutningar)

Vi hoppas kunna fa fram om det finns ett samband med Blumers teorier om
symbolisk konsumtion och fortonaringarna eftersom dessa barn har en tendens att
vilja synas.

3.2.2 Konspirationsteorin

Enligt konspirationsteorin sprids modet till foljd av att konkurrerande

modefdretag och massmedia kommer éverens om att arets mode skall se ut pa ett
visst satt, skriver Knutsson (1993). Sedan lanseras detta mode Gver stora delar av
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varlden med stéd av modemagasinen. Det som talar mot konspirationsteorin ar att
det saknas empirisk dokumentation som stoder detta.

Barthes (1960) tar upp i sin artikel ”Le bleu est & la mode cette annee” att de olika
modereportagen skapar relationer mellan begrepp och form. Exempel pa begrepp
ar "var’ och exempel pa form ar t ex fargen bld. Pa sa vis ger de olika
modetidningarna mening at de konkreta formerna. For att modet ska kunna
spridas racker det darfor inte bara med att lansera formen utan formen maste
ocksa forses med en mening (begrepp). For att kunna fa acceptans hos
manniskorna forsoker modetidningarna antyda att det finns ett samband mellan
form och begrepp. Massmedia har en vasentlig roll i denna process dar modets
form tilldelas en mening, skriver Knutsson (1993).

Vidare skriver forfattaren att klader och manga andra modeforeteelser utgor en
stor del av celebriteternas identitet inom populdrkulturen. Egenskaper som
kandisskap,  trovérdighet och  expertkunskap  kan  utgbra  starka
marknadsforingsverktyg for ett stort opinionsinflytande om kommunikatorn
samtidigt exponeras starkt i massmedia. Eftersom dagens mediasamhélle ger
popularkulturens, speciellt musikindustrins, celebriteter stora mojligheter till
exponering, nar dessa vertikala opinionsledare (celebriteter) direkt medborgarna
hemma i TV-soffan utan att gd omvagen via horisontella opinionsledare.

Celebriteternas paverkan pa konsumenternas modeval ar hogst aktuellt for var
studie, da det ar en central del av var forskningsfraga att forsoka ta reda pa om
indirekta forebilder paverkar fortonaringarna.

3.3 Barn som konsumenter

| dag finns en oro over att tweens tvingas vaxa upp s snabbt och att de pa ett
tidigare stadium &n forr trader in i tondrsvérlden. Att vi uppmarksammat
fenomenet kan ses som ett bevis pa att en forandring skett. Om vi ser pa det ur ett
storre tidsperspektiv har barnens roll kontinuerligt fordndrats i takt med att
dominerande stromningar om barn, barnuppfostran och barnens roll i samhallet
andrats.

P& medeltiden var det i princip ingen skillnad mellan vuxna och barn. De &t
samma saker, kladde sig likadant, arbetade pa samma arbetsplatser etcetera. Deras
liv var i mangt och mycket identiska och sa fortsatte det vara under flera hundra
ar. Enligt Kline, framstaende amerikansk professor i kommunikation, forandrades
installningen till barn under 1900-talet och asikten att de var oskyldiga varelser
som behdvde formas och undervisas tog form. Barn skulle skyddas fran den
krassa verkligheten och det industriella samhéllet, skriver Sutherland &
Thompson (2003). Pa 1950-talet menar Kline atergiven av Sonesson (1999) att
barn borjade urskiljas som en konsumentgrupp och att marknadsforarna insag
betydelsen av att knyta barnen till sig. Gunter & Furnham (1998) skriver att dven
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McNeal havdar att intresset for tonadrssegmentet tog fart forst efter andra
varldskriget.

Foréaldrarnas egna erfarenheter och det som skett under deras uppvéxt har
troligtvis praglat dem pa ett satt som i sin tur paverkar deras installning till sina
egna barn. En alderskohort bestar enligt Solomon, Bamossy och Askegaard
(1999) av en grupp manniskor som &r fodda under en viss tid och som darfor
upplevt liknande héndelser. Det kan till exempel vara erfarenheten av historiska
och kulturella handelser eller minnet av politiker och andra kanda personligheter.

En av dessa alderskohorter som vi kan dela in manniskor i ar enligt Sutherland &
Thompson (2003) boomers. Den innefattar alla som ar fodda mellan aren 1945-
1966. Det ar framfor allt de som idag ar foréldrar till tweens. Boomers véxte
sjalva upp i ett forhallandevis auktoritart samhalle men under deras tid har mer
demokratiska regler fatt genomslag. Oppenhet och valmojlighet har fatt en ny
betydelse. I och med att boomers fatt barn har barnens status i familjen forandrats
menar forfattarna. Fordldrarna tar inte langre sjalvstandigt alla beslut utan later
barnen vara med och paverka och visar pa sa satt for barnen hur vardefulla deras
asikter ar.

Sonesson (1999) menar att barn tillbringar allt mindre tid i hemmet. En stor del av
den lediga tiden barn har efter skolan sker i organiserade fritidssysselséttningar
och bade barnens uppfostran och deras identitetsutveckling paverkas i hog grad av
faktorer utanfor hemmet.

Barndomen blir kortare och kortare men det ar ingen ny foreteelse att barn har
brattom att fa tilltrade till vuxenvarlden. Genom att bara klader som ger en mer
vuxen bild &n vad deras egentliga fysiska alder ar tror vi att tweens kéanner sig for
hur det ar att vara tonaring. Scott (2001) skriver att flickor i aldern 8-12 ar ar en
av de snabbast vaxande marknaderna for skor med hog klack. Det star vidare att
flickor inte &r intresserade av mindre trendiga skoalternativ och att de redan bar
vuxenlika jeans och minitoppar sa sjalvklart behover de matchande skor.
Intervjuade skotillverkare sdger att de inte marknadsfér vuxenmode till unga
flickor men att de heller inte kan hindra flickorna fran att handla. Den har artikeln
menar vi ar ett exempel pa hur garna flickorna vill ta steget in i nasta livsfas och
att deras foraldrar tillater dem att gora det.

Den teknologiska utveckling som skett inom informationsomradet ar betydelsefull
och inverkar pa barnens dagliga liv, enligt Sutherland & Thompson (2003).
Mediasamhallet menar forfattarna leder till att barn lar sig mer vid en yngre alder
an tidigare. Nya intryck och nyheter nar barnen genom TV, radio, Internet med
mera. De far idéer och kunskap om alternativa livsstilar langt innan de utan
medias patryckningar ens skulle borja fundera 6ver det. Klyftan till de vuxnas
varld minskar.
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Vidare skriver Sutherland & Thompson att dubbelarbetande féraldrar ar en
anledning till att semestrarna och den lediga tid foréldrarna faktiskt har med
barnen ocksa forandrats. Hela familjen ar utarbetad av det tempo som rader och
foraldrarna valjer resmal och hotell dar det finns speciella barnaktiviteter sa att de
sjélva kan vila upp sig. Det tror vi leder till att barnen &ven under den tid som de
traditionellt tagit intryck av foréldrar och slékt istéllet traffar andra vuxna och
darfor skapar sig forebilder utanfor sin narmsta miljo. Det blir helt naturligt for
tweens att i sitt sokande efter vuxna forebilder leta utanfor familj, vanner och
skola och ta ett steg vidare ut bland sa val organiserade klubbar som intryck fran
media.

3.4 Kommunikation

“Communis” kommer fran latinet och betyder gemensam, “communicare” betyder
att gora tillsammans. For att kommunicera krévs ett utbyte av information, menar
Martenson (2003).

Som konsument pa 2000-talet utsatts vi for en aldrig sinande strém av budskap
som bland annat har for avsikt att skapa och andra vara attityder till produkter och
tjanster som ar till salu. Ett satt att forsoka paverka konsumenters attityder ar att
anvanda sig av forebilder och kéandisar i sin kommunikation. Vi har fatt intrycket i
den litteratur och de artiklar som vi last att tweens &r i en mycket mottaglig alder.
De paverkas forhallandevis latt av externa stimuli i sitt sokande. Omgivningens
varderingar och asikter styr dem bade i vad de ska tycka och hur de ska kla sig.
De &r oppna for kommunikation och soker aktivt efter olika former av officiella
forebilder fran sport- och mediavarlden.

For att forsta hur kommunikationen sker och hur den anvénds for att forandra
konsumenters attityder kan olika kommunikationsmodeller vara till hjalp enligt
Solomon et al (1999). Ursprungselementen i modellerna &r foljande:

e Kallan, som ska vélja, koda och férmedla budskapet

e Kanalen, genom vilken budskapet fors ut, till exempel TV, radio och
tidningar

e Mottagaren, det vill sdga den som avkodar och tolkar budskapet

e Feedbacken ater till kallan for att utbyte ska kunna ske

Den traditionella kommunikationsmodellen har enligt forfattarna i forsta hand
utvecklats for att ge en forstaelse av masskommunikation. Den har framfor allt sin
grund i ett antal teoretiker k&nda som Frankfurtskolan vilka menade att media
paverkar konsumenten i mycket hdg grad. Kommunikationen rér sig om ren
hjarntvatt av en passiv mottagare. Genom kommunikationen blir mottagaren
duperad och 6vertalad till att agera pa det sétt som reklamen visar.
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Figur 1. "Traditionell kommunikationsmodell” inspirerad av Solomon, Bamossy, Askegaard
(1999)

Vi har fatt uppfattningen att tweens inte tycks vara passiva mottagare och tror
darfor inte att den traditionella kommunikationsmodellen kommer att kunna
forklara tweens mediaintryck. Ebenkamp (2003) skriver att tweens i aldern 11-12
ar tycker att reklamen ar informativ och rolig. Vidare skriver forfattaren att de fem
adjektiv som tweens anvander for att beskriva reklam ar informativ, rolig,
underhallande, intressant och cool. Undersokningen byggde pa 524 intervjuade
tweens genomford av BuzzBack Market Research i New York. Enligt en annan
artikel skriven av Phipps (2002) far vi veta att nastan 70 % av de undersokta
tweens som sagt att pengar var viktigt for dem alltid tittade pa TV-reklamen. Mer
an 50 % av de som sagt att pengar inte spelade nagon roll tittade anda pa TV-
reklamen. Den senare studien innefattade barn i aldrarna 9-14 ar. Att fortonaringar
skulle vara passiva, hjarntvattade mottagare verkar darfor inte sannolikt.

Med bland annat detta som bakgrund tror vi istallet den modell som gar under
namnet Uses and Gratification Theory kommer att kunna forklara
fortonaringarnas reklamkonsumtion. Teorin menar, enligt Solomon et al (1999) att
konsumenten aktivt och malinriktat konsumerar media for att uppfylla sina behov.
Media konkurrerar med andra kallor for att tillfredsstélla behoven och darfor
menar forfattarna att kommunikationen maste vara bade varierande och
underhallande. Skillnaden mellan vad som &r reklaminslag och vad som é&r ett
vanligt program blir mer och mer otydlig. Det budskap tittaren far genom
reklamen kan med andra ord fylla manga funktioner. En studie i Storbritannien
som aterges av Solomon et al har visat att ungdomar sag pa reklam av manga
olika anledningar, till exempel som ren underhallning, ett sétt att fly verkligheten,
for att fa en form av sjalvbekraftelse av sina egna varderingar och for att hitta
forebilder. Chunovic (2002) skriver att tweens ar i en mycket mottaglig alder och
forfattaren menar att marknadsforare darfor med férdel kan bdrja kommunicera
varumarkeskannedom och bygga varumarkeslojalitet. Fortonaringar &r mycket
begeistrade av TV, Internet och nya produkter.
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Figur 2. “Uses and Gratification Theory Model” inspirerad av Solomon, Bamossy, Askegaard
(1999)

Att kommunicera med barn stéller delvis andra krav &n nar en marknadsforare vill
kommunicera med vuxna. Enligt Martin (2004) tillbringar barn lika mycket tid &t
media under en vecka som den tid de tilloringar i skolan. For att lyckas na och
fanga intresset hos tweens behovs ett forhallandevis snabbt tempo, humor, bade
verkliga och heroiska hjaltar. Om riktiga” barn anvands i reklamen bor de vara
nagot dldre dn tweens annars uppfattas inslaget som barnsligt och ointressant.
Vidare skriver forfattaren att tweens &r mycket mer verklighetsorienterade &n
yngre barn och fantasikaraktarer som Musse Pigg och motsvarande fungerar inte.
Istallet bor mer realistiska och komplexa riktiga manniskor anvéndas, till exempel
sportkéandisar.

Acuff & Reiher (1997) skriver att tweens borjar ta allt storre del i
kommunikationen i samhallet och att ett resultat av detta &r deras Okade
kommunikation och interaktion via mail och telefon. De Okar ocksa sitt
engagemang i klubbar och organisationer. Forfattarna skriver ocksa att tidskrifter
blir mer intressanta och att manga tweens borjar prenumerera pa tidskrifter som
normalt reflekterar de intressen som &r typiska for aldern som sport och
underhallning. Dagstidningslasandet ar fortfarande begréansat och tweens agnar sig
framforallt at att lasa serierna. Radio utgor ocksa en mojlig kommunikationskanal,
framfor allt musikkanaler som vander sig till nagot aldre ungdomar eller yngre
vuxna. Internet anvénds i allt storre utstrackning av tweens och att kommunicera
via sajter som fortonaringarna besoker blir ett naturligt satt att fa kontakt med
dem.

3.5 Marknadsforing mot barn
Lindstrom & Seyhold (2003) har efter sina studier om tweens kommit fram till att

det finns sex karnvarden som driver all framgangsrik marknadsforing mot barn.
Dessa &r: rédsla, fantasi, skicklighet, humor, kérlek och stabilitet.

30



Radsla: Har ingar faktorer som terror, skrack, panik och krig. Det ar framst
pojkar som konsumerar produkter som har med radsla att géra. Dessa produkter &r
framst till for att Gvervinna fortonaringarnas radsla.

Fantasi: Fantasi ar befriande eftersom den &r granslos. Ju yngre barnet ar, desto
storre utrymme for fantasi finns det. Manga tweens lagger ner mycket tid pa
dagdrommar varje dag dér de forestaller sig sjalva som bland annat hjéltar. Efter
skolan &r den bésta tiden for att fly vardagen och detta gor de bast genom att ga ut
pa Internet.

Skicklighet: Det handlar om att testa sina grénser, vinna och ha kontroll. Varje
fortonaring vet att vinna dr att ha kontroll, skriver forfattarna.

Humor: I studien varderades att ha roligt som det viktigaste i fortonaringarnas liv
med 86,2 %. Fortonaringarnas humor utvecklas fran det naiva till det
sofistikerade. Bara tanken pa att nagon annan tappar kontrollen kan fa dem att
brista ut i skratt. Dessutom genererar det acceptans och lojalitet hos kompisar om
man far dem att skratta.

Kérlek: Det finns ett universalt behov av kérlek hos alla tweens precis som hos
oss alla manniskor. Flickor uttrycker sin kérlek mer direkt an pojkar.

Stabilitet: Efter attackerna den 11 september sattes stabiliteten pa prov. Detta
paverkade nastan alla tweens runt om i varlden pa ett eller annat satt. Ett ar senare
oroade fortfarande 52,5 % av fértonaringarna sig for terrorism. | fértonaringarnas
varld betyder stabilitet vanligen ett tryggt och fungerande hem, mat pa bordet och
annat man tar for givet. Tweens tenderar att projicera Gver sitt karleks- och
stabilitetsbehov till pojk- och flickband i musikbranschen. Bandmedlemmarna
lovar nagon sorts verklighet av berémmelse och kandisskap som ar storre an livet
sjélv.

Utover de sex grundlaggande karnvardena som bidrar till framgangsrik forsaljning
av produkter for tweens finns det tre sa kallade “drivare” som ar, enligt
forfattarna, nyckeln till framgang pa tweensmarknaden. Dessa skiljer fran
karnvardena som leder tweens undermedvetet. De tre drivarna gor fortonaringarna
mycket mer intresserade och har funnits dar sa lange som tween-marknaden har
existerat. Dessa tre ar: spegeleffekt, samlarvarde och spelmdjlighet. Om man
forenar dessa eller har med dem individuellt i marknadsforingen kan de ha en
enorm effekt pa forséljning av tweensprodukter, havdar forfattarna.

Spegeleffekt: Tweens har alltid imiterat vuxna. Spegeleffekten fungerar pa tva
satt. Den satter fortonaringarna i centrum av en varld de beundrar och stravar efter
att leva i. Konceptet lyckas om fortonaringen kan leva sig in i drommen sa att det
kanns som verklighet, menar Lindstrom & Seyhold.
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Samlarvarde: Att samla pa kort har alltid varit en hit bland barn. Star Wars,
Pokémon, Ninja Turtels, Sagan om ringen och Harry Potter ar bara nagra fa
exempel pa detta. Samlande kraver ihardighet, och genom att dga den bésta
kortsamlingen kan fortonaringen bli beundrad av sina kamrater.

Spelmdjlighet: Det grundldggande konceptet med spel &r att utmana spelare och
skapa en vinnare och en forlorare. De senaste tio aren har spelmarknaden vaxt
enormt. Fortonaringar gillar att spela spel och darfor ar det viktigt att ha det i
atanke nar man ska marknadsfora sig till dem.

Zollo (1995) listar de viktigaste reglerna for marknadsforare som vill na barn i
"Rules for Advertisers”. Topp-fem pa listan ar:

Anvand humor/var rolig

Var érlig

Var tydlig med budskapet

Var nyskapande

Forsok inte for mycket att vara “cool”

ar DR

Som marknadsforare ar det viktigt att veta hur fortonaringarna tanker och hur de
vill ha sin reklam. En felaktig marknadsforing kan latt leda till att fértonaringarna
forkastar budskapet redan innan de gett det en arlig chans.

3.6 Budskapskallans betydelse

Budskapets kélla kan ha mycket stor betydelse for hur budskapet tolkas. Det ar
darfor oerhort viktigt menar Solomon et al (1999) att vélja med omsorg. Det finns
olika anledningar till varfor ett foretag valjer en viss kélla, till exempel kan det
vara for att personen i frdga ar berémd, attraktiv, kunnig eller helt enkelt
representativ. som den typiske konsumenten av en produkt. Tva viktiga
dimensioner &r enligt forfattarna kéllans trovérdighet och attraktivitet.

3.6.1 Trovardighet

Den héar formen av inflytande kan ha stor betydelse ndr konsumenten &nnu inte
kan nagot om eller kanner till produkten. Tweens ar med andra ord en malgrupp
som skulle kunna paverkas i hog grad genom just trovardighet hos anvéanda kallor.
De maste forlita sig pa att personen har trovardig expertkunskap da de sjélva
saknar detta. For att bli trovardig, skriver Solomon et al, att det krévs att kéllans
expertis ar relevant i forhallande till den produkt som det ror sig om.
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3.6.2 Attraktivitet

Solomon et al (1999) menar vidare att budskapskallans attraktivitet har stor
betydelse hos personer som &r kénsliga for vad deras omgivning anser och som ar
osakra pa hur de ska agera for att bli socialt accepterade. Kallans uppfattade
utseende, personlighet och sociala status inverkar. Tweens menar vi befinner sig i
en fas dar andras asikter betyder mycket. Deras behov av att bli accepterade kan
leda till att de tar till sig de intryck de far via attraktiva forebilder.

3.7 Varumarken

Mycket av dagens marknadsforing gar ut pa att skapa och varda varumarken. Sa
ar det i modebranschen och sa ar det i manga andra branscher ocksa. Betydelsen
av ett starkt varumarke har varit kand lange i foretagsvarlden, men i takt med den
Okade globaliseringen och den 6kade konkurrensen i vérlden &r det nu viktigare an
nagonsin. For manga foretag idag ar varumarket skillnaden mellan liv och dod.

Varumarkets framsta funktion i modebranschen &ar att ge markesdgaren en
mojlighet att urskilja sig fran sina konkurrenter. Genom sitt varumarke kan
foretaget skapa sig en nisch dér de andra inte kan konkurrera med samma vérde.
Vanligen gors detta genom att varumarken ges en identitet — en personlighet till
vilken anvandarna sedan kan associera sig. Teorierna kring hur foretag bygger,
vardar och pa ett strategiskt séatt anvander sig av varumarken brukar inom
marknadsféringen bendmnas som Brand management. Den forskning som gjorts
inom omradet ar omfattande. Vi har valt att presentera avsnittet om varumarken
genom att forst redogora for den allmanna definitionen av begreppet och sedan
bryta ned teorierna bit for bit tills vi nar karnan for de teorier som berdr just vart
syfte. Vi hoppas pa detta satt kunna ge en bra och omfattande bild av de for oss
viktigaste begreppen och teorierna, men samtidigt ocksa pa ett dverskadligt satt
visa var varje enskild del hér hemma i helheten.

3.7.1 Begreppet varumarke
Kotler, Armstrong, Saunders och Wong definierar ett varumarke som:

’”...a name, term, sign, symbol or design, or a combination of these, intended to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate
them from those of competitors™ (1999, s 571).

Enligt Chris Fill (2002) kan ett varumarke beskrivas med hjélp av tva huvudtyper
av attribut. Den ena typen omfattar sa kallade inre attribut sdsom utformning,
design och funktionalitet. De &r helt knutna till produktens fysiska egenskaper.
Den andra typen bestar av de yttre attributen. Till dem hor namn, pris,
marknadsforing och markets personlighet. Ofta &r de inneboende egenskaperna

33



relativt jambordiga mellan tva konkurrenters produkter och darfor har de
utomstaende attributen blivit ett allt viktigare redskap for foretag att sarskilja sig
fran sina konkurrenter. Teorierna kring ett varumarkes personlighet finner vi extra
viktiga for var forskningsfraga och darfor kommer vi att ge en mer ingaende
presentation av dem langre fram i teoriavsnittet.

3.7.2 Varumarkeskapital

Enligt Frans Melin (1997) ar genomslagskraften av begreppet varumarkeskapital
(brand equity) en betydelsefull orsak till det 6kade intresset for varumarken.
Varumarkeskapital kan kort beskrivas som vardet av ett varumarke. Det &r ett rent
hypotetisk véarde som blivit allt viktigare i hela foretagets vérdering.
Varumarkeskapitalet kan ses som vilken annan faktiskt tillgang som helst, men pa
grund av att det ar sa svart att mata ar det sallan som posten tas upp i foretagens
balansrakning. Trots det kdps och séljs varumarken som tillgangar och i manga
fall betalas mer for varumarket dn vad alla andra reella tillgadngar ar véarda.
Multinationella livsmedelsdistributdren Nestlé betalade till exempel 2,5 miljarder
pund for Rowntree, vilket var sex ganger mer an Rowntrees bokfdrda tillangar
(Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 1999).

Vad det galler kladmérkenas vérde har de generellt sett tappat mark gentemot
varumarken fran andra branscher. Varje ar tar Interbrand fram en lista Gver
varldens 100 starkaste varumarken och pa den senaste sammanstallningen fran
2003 aterfanns det forsta kladmarket, Nike, pa 33:e plats. Det ar att jamfora med
1996 da till exempel Levi's rankades sa hogt som sexa. 2003-ars lista toppas av
Coca-Cola foljt av Microsoft och IBM. (www.interbrand.com)

Ett starkt varumarkeskapital gynnar inte bara foretaget utan dven konsumenterna
som far mervarde genom sin konsumtion. Detta genom att varumarket forutom
den funktionella funktionen har ett imageskapande vérde. Enligt Zollo (1995) ar
denna imageskapande dimension av varumarket nagot som inte minst barn i 12-
19-arsaldern anvander sig av for att kommunicera sin personlighet till bade deras
omgivning och till sig sjalva. Zollo hanvisar till en undersokning gjord bland
amerikanska tonaringar som visar att sportskor och jeans ar de tva kategorier dar
markesvalet ar allra viktigast for pojkar. Aven bland tjejerna aterfinns jeans hogt
upp pa listan. Bara hygienprodukter som deodorant, schampo och
menstruationsskydd lag fore. Zollo férklarar modeprodukternas hoga positioner
pa listan med deras hoga synbarhet. De ar med andra ord effektiva redskap att visa
sin personlighet med. Kladerna talar om hur tonaringen ser sig sjalv och hur
han/hon vill bli uppfattad av andra.
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Chris Fill (2002) visar i en modell tre strategiska dimensioner av att skapa ett
varumarke:

Differentiering Mervarde

Integration

Figur 3. "Strategiska dimensioner” inspirerad av Fill (2002)

1)

2)

3)

Differentiering: Varumarket &r i dag ett av de framsta verktygen som ett
foretag har for att skilja sig fran sina konkurrenter. Genom att bygga upp ett
varumarke, ge det en egen karaktar och personlighet kan ett foretag
positionera sig gentemot de andra aktorerna pa marknaden. P4 manga
marknader ar produkterna som erbjuds likvardiga och da blir varumarket en
viktig faktor for konsumentens beslut.

Mervarde: Genom ett starkt varumarke kan man ocksa tillféra "extra varde”
till produkten. Det kan ske i form av att man tillskriver produkten vissa fysiska
attribut (till exempel taligare, vitare eller langre) eller helt kansloméssiga
varden (till exempel cool, ungdomlig, stilig) som produkten och dess
anvandare sedan symboliseras med och tar del av. Ett bra exempel pa
mervérde av ett varumarke ar en flaska parfym. Star det Christian Dior pa
flaskan skulle de flesta konsumenter uppfatta det som att den var av hog
kvalité och exklusiv. Om samma parfym hade salts i en omarkt flaska hade
den uppfattningen sannolikt inte varit densamma. Inom modebranschen har
mervardesdimensionen av varumarket blivit ett allt viktigare verktyg for att nd
och hitta ratt malgrupp. Vi kommer darfor att presentera en mer ingaende
diskussion av omradet langre fram under stycket om markespersonlighet.

Integration: For att kunna livnara ett varumérke ar det viktigt att man valjer
ratt satt att kommunicera med marknaden. De verktyg som anvénds for att
stodja ett varumarke och de budskap som anvands for att eskortera varumarket
maste ha en tydlig koppling till varandra. Marknadskommunikationen spelar
en vital roll i utvecklandet av ett varumarke. For att det ska lyckas ar det vikigt
att mervardet uppfattas som relevant och attraktivt av malgruppen.

3.7.3 Markeskdnnedom och méarkesassociation

Melin (1997) menar att en av de viktigaste uppgifterna en varumarkesagare har ar
att se till att konsumenterna blir medvetna om varumarkets existens. Betydelsen

35



av att ha ett valkant varumérke kan illustreras med hjélp av en amerikansk
undersokning som gick ut pa att konsumenterna fick valja mellan tre liknande
markesprodukter dar ett marke var valkant och de andra tva okanda. Mer an 93 %
av konsumenterna valde det kanda varumarket. Det récker dock inte att bara
medvetandegora marknaden om varumarket. Ett varumarke maste ocksd ge
positiva associationer hos konsumenterna. Om konsumenterna inte upplever
relevanta skillnader mellan olika méarkesprodukter kommer priset att fa en
avgorande roll for konsumenternas val av varumérke. FOr att undvika en for
foretagen kostsam priskonkurrens maste markesagarna saledes forsoka tillfora
varumarket mervarden som skapar starka och positiva méarkesassociationer hos
konsumenterna. Ett exempel pa sadant mervarde ar att ge varumarket en egen
personlighet.

3.7.4 Markespersonlighet

Enligt Aaker (1996) kan markespersonlighet definieras som en uppstéllning av
manskliga egenskaper som associeras med ett givet mérke. Karaktéristiskan kan
till exempel vara kon, alder, socialekonomisk klass men ocksa rena
personlighetsdrag sasom omtanksam, sentimental eller cool. Ett exempel pa detta
ar kladforetaget Guess som forsoker formedla en sofistikerad stil till skillnad mot
robusta och opolerade Wrangler. Pa samma séatt skiljer sig Nikes sportiga och
atletiska stil fran det mer trendiga och fashionabla LA Gear. Dessa icke
produktrelaterade karaktéristiska har blivit ett allt viktigare vapen i kampen om
kunderna.

Det finns manga olika satt att beskriva hur en markespersonlighet kan utvecklas.
Aakers (1996) tar upp sex exempel:

e att ge en bild av anvandaren — bygger pa anvandning av idealiserade bilder i
reklamen som produkten/markets anvandare sedan kan identifiera sig med. Ett
exempel pa det ar Levis som ofta jobbar med olika manliga och kvinnliga
modeller med tydliga personlighetsdrag.

e att framtréda i specifika sammanhang — bygger pa principen att éverfora
imagen fran vissa evenemang till varumarket. Den schweiziska
klocktillverkaren Swatch har till exempel medvetet sponsrat VM i breakdance
och vérldscupen i freestyle for att pa sa satt ge varumarket en ungdomlig
personlighet.

e att framhava geografiskt ursprung — genom att forknippa ett varumarke
med ett land tillskrivs varumarket landets karaktaristiska drag. Exempel pa
detta &r Citroén som i sin marknadsforing forsokt formedla en utpraglad
fransk personlighet.

36



e Att utforma sarpraglad reklam - banbrytande marknadsféring ger
varumarket uppméarksamhet. Den sarpréaglade marknadsfoéringen blir sedan
utmarkande for varumarkets personlighet. Absolut Vodka har till exempel latit
kanda konstnarer avbilda deras flaska och deras konstverk har sedan anvénts i
olika annonser. Pa detta satt har Absolut Vodka lyckats jobba upp en
sofistikerad och spannande personlighet.

e att anvanda kanda personer — genom att forknippa en markesprodukt med
en kand person — det kan vara en sportstjarna, fotomodell, artist eller vem som
helst — kan den kénde personens personliga egenskaper foras over till
market/produkten. Detta ar ofta ett framgangsrikt tillvagagangssatt da
konsumenterna gérna identifierar sig med dessa personer. Diskussionen kring
att anvanda kanda personer, det vill sdga indirekta forebilder, i reklam och for
att bygga upp en varumarkespersonlighet ar av en central roll for denna
uppsats syfte. Omradet kommer att behandlas mer ingdende langre fram i
teoriavsnittet under rubriken Endorsement.

e att anvanda symboler — riskerna med att anvanda levande” kandisar &r att
handelser i kandisarnas privatliv ocksa paverkar varumarkets personlighet. Ett
sétt att undvika det risktagandet ar att istallet skapa egna symboliska personer.
Exempel pa symboliska personer dr Marlboro-mannen, Ronald McDonald och
Johnnie Walker. Melin (1997) beskriver skillnaden mellan en symbol och en
logotyp som att logotypen identifierar produkten medan symbolen gor att man
kan identifiera sig med produkten.

Malsattningen med att skapa en personlighet ar att formanskliga varumarket, det
vill sdga att ge varumarket en sjal. Personligheten ar ocksa en av de viktigaste
faktorerna vid uppbyggnaden av en stark mérkesidentitet.

Enligt Zollo (1995) &r “coolhet” den egenskap i ett varumérkes personlighet som
barn uppskattar mest. Att modebranschen ar val medveten om detta visar en
undersokning som ar gjord i USA. Dér fick amerikanska ungdomar tala om vilka
tre marken de upplevde som coolast. Overst pa listan hamnade Nike foljt av
Guess, Levi’'s och Gap. Med pa top-20-listan fanns dven Reebok, Girbaud,
Adidas, Fila, Converse, Stussy, Chevy och Tommy Hilfiger. Detta visar tydligt
den kanslomaéssiga betydelsen av att bara ratt klader och skor for de amerikanska
ungdomarna.

3.8 Endorsers ger varumarket personlighet
Som vi tidigare beréttat ar en mycket viktig del i ett féretags marknadsforing att
ge sitt varumarke en egen personlighet. Ett vanligt hjalpmedel som manga foretag

anvander sig av for att ge sitt varumarke en personlighet ar sa kallade endorsers —
levande reklampelare i form av k&nda personer.
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3.8.1 Endorsement
McCracken (1989) beskriver en endorser som:

””...any individual who enjoys public recognition on behalf of a consumer good by
appearing with it in an advertisement” (1989, s 310)

Principen med endorsement ar att en kand person — det kan vara en skadespelare,
sportstjarna, musikartist, politiker eller vem som helst - far symbolisera ett
varumarke (eller en produkt). Forhoppningen &r att de personliga egenskaper och
den image som kandisen har ska Gverforas till varumarket sa att det far “egen”
personlighet/image att sélja pa. McCracken visar med hjalp av modellen
"Meaning movement and the endorsement process” hur en sddan har
personlighetsoverforing fran en kandis till ett varumarke kan ga till. Han forklarar
processen i tre steg:

3.8.2 Meaning movement and the endorsement process

Kultur Endorsement Konsumtion
| | Allman

syn pa
person -{Kandis Kandis HProdukt Produkt HKonsument

Roll 1

2
3
Steg 1 Steg 2 Steg 3

Forklaring: mmb - vag for meningsforflyttning
|:| - steg i meningsforflyttningsprocessen

Figur 4. “Meaning movement and the endorsement process” inspirerad av McCracken (1989)

Steg 1: Kanda manniskor forknippas oftast med nagon form av image eller
personlighet. En kand person kan till exempel symbolisera status, erfarenhet eller
trygghet. Detta ar egenskaper som foretagen vill tillféra sitt varumarke. Det gar
aven att anvanda ok&nda modeller vid endorsement, men deras symbolvarde
tacker i regel bara demografiska egenskaper (kon, alder, yrke etcetera). Vid
anvandning av kénda personer kan ytterligare dimensioner som livsstil, attityd och
personlighet tillforas. Kénda personer ar ocksa mer effektiva som marknadsforare
an anonyma modeller och deras ord vager oftast tyngre. Detta beror inte bara pa
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att de ar kandisar utan aven pa att de “spelar” sig sjalva vilket inger mer
fortroende.

Steg 2: Valet av endorser &r alltsd baserat pa vilka personlighetsdrag som
markesagaren vill att varumarket ska forknippas med. | den basta av varldar skulle
det finnas en perfekt passande ké&ndis till de egenskaper varumarket ska
forknippas med. Verkligheten ar dock betydligt mer komplex an sa. De flesta
kanda manniskor har flera olika personlighetsdrag som de symboliseras med och
det &r inte alls sakert att alla dessa passar in pa varumarket i fraga. Det galler
alltsa att vara noga vid valet av endorser sa att produkten inte far en bild som man
inte alls 6nskat.

For att anvandningen av en endorser ska fungera &r det viktigt att det finns en
naturlig koppling mellan kandisen och varumarket som den ska marknadsfora.
Utan en naturlig koppling kommer allmanheten ha svart att finna relationen
mellan personen och marken som trovardig. Av samma anledning kommer det
ocksa bli svart att fa acceptans for den 6nskade personlighetsoverforingen fran
kandisen till varumarket. Utan en naturlig koppling mellan ké&ndisen och
varumarket kommer steg 3 i meningséverforingsprocessen alltsa inte att kunna
nas.

Nér det géller att anvénda sig av endorsers for marknadsforing mot barn visar en
underscékning gjord bland amerikanska tondringar att pojkar framst foredrar
sportstjarnor foljt av supermodeller och musikstjarnor. Bland flickorna hamnade
musikstjarnor i topp. Filmstjarnor och sportstjarnor delade andraplatsen.

Generellt nar det galler endorsers riktade till barn ar det effektivare att anvanda
sig av stjarnor som ar pa vag upp an de som redan star pa toppen av sina karriarer.
Detta eftersom barn oftast ar mer attraherade av sadant som kanns nytt, skriver
Zollo (1995)

Steg 3: Har steg ett och tva lyckats har varumarket nu borjat symboliseras med de
egenskaper som endorsern har. Genom att konsumera varumarket kan personer
visa upp de egenskaper som de vill symboliseras med. Steg 3 som &r néra knutet
till vart syfte har vi valt att forklara vidare under rubriken ”Barn och
markeskanslighet”.
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3.9 Barn och markeskanslighet

Barn &r mycket kénsliga for varumérken. De soker varumarken som gor dem
coola och att de sticker ut i mangden. Det ar en del i barnens identitetssdkning.
Med hjalp av markens personlighetsdrag kan barn kommunicera bade till sig
sjalva och till deras omgivning att ”sa har ar jag”. McNeal (1999) beskriver
processen i foljande modell:

Hur konsumtion av ett marke kan 6ka ens self-concept bade internt och externt

Omgivnin
Person A g g

Marke X

Figur 5. "How Consumption of Brands by children intrinsically and extinsically enhance the self-
concept” inspirerad av McNeal (1999)

1) Genom att anvdnda marke X kommunicerar en person med sig sjalv och
tillskriver sig de "personlighetsdrag som marke X star for.

2) Genom att presentera marke X for sin omgivning kommunicerar person A att
han och mérke X hor ihop.

3) Om marke X har en allméant kand personlighet kommer omgivningen att
tillskriva de personlighetsdragen till person A.

3.10 Simulation och stimulation

Dubois (2000) skriver att det &ar vanligt att foretag forsOker dra nytta av
opinionsledares influenskraft for att marknadsféra sina varumérken genom till
exempel stimulation och simulation.

Stimulation gar ut pa att foretaget hjalper sitt varumarke ut pa marknaden genom
att till exempel ge opinionsledare i olika sammanhang gratisprodukter. Pa detta
satt hoppas foretaget att med hjélp av gruppledarens inflytande fa de andra i
gruppen att bérja konsumera produkter med det givna varumarket. Metoden &r
effektiv eftersom mottagarna (gruppen) far budskapet fran en sandare utan
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vinstintresse (gruppledaren) vilket 6kar trovardigheten. Vissa foretag, exempelvis
Tupperware som tillverkar plastprodukter till hushallet saljer sina produkter
enbart via utvalda opinionsledare i olika vanskapskretsar.

Den andra metoden, simulation, gar ut pa att foretagen forsoker simulera en
onskad bild av verkligheten. Ett exempel pa simulation & vad som inom
marknadsfoéringen brukar betecknas som celebrity endorsement, det vill séga att
foretagen simulerar att en k&nd person anvénder ett visst varumarke genom att ha
med personen i marknadsforingen. En annan kategori av simulering &r att
formulera slogans som 700 000 ngjda kunder hittills, & du en av dem?”. Detta
ger sken av att det & manga andra manniskor som anvander varumarket.

3.11 Opinionsledarskap

Solomon et al (1999) menar att opinionsledarskap har en viktig paverkan pa ett
varumarkes popularitet i manga kategorier. Marknaden for sportaccessoarer ar ett
exempel pa att bade celebrity endorsements och sponsorskap anvéands
framgangsrikt for att forma asikter och opinioner.

Opinionsledare ar manniskor som har kunskap om produkter och vars rad
vardesatts hogt. En opinionsledare ar en person som standigt paverkar andras
attityder och beteenden. Opinionsledare ar vardefulla informationskéllor for att:

e de besitter expertformaga

e de har kunskap som inte har ett kommersiellt syfte

e de ar sociala och darfor ocksa legitima i deras sociala uttalanden

e de liknar ofta konsumenten vad galler varderingar

e de ar oftast de forsta som brukar képa nya produkter, vilket reducerar
risken for de andra

Eftersom opinionsledare har stor betydelse for en konsuments val &r
marknadsférare mycket intresserade av att identifiera inflytelserika personer.
Faktum &r att mycket reklam riktas just till dessa personer istéllet for att riktas till
den genomsnittlige konsumenten. Det &r effektivare att anvanda en professionell
celebritet &n vanliga manniskor, havdar forfattarna.

Vidare skriver de att da de flesta opinionsledarna ar vanliga konsumenter ar de
svara att identifiera och anvanda i marknadsforingen. En kandis eller en
inflytelserik man/kvinna daremot &r lattare att fa tag pa. Han/hon maste ha hdg
synlighet eller maste vara latt att hitta nationellt eller atminstone regionalt.
Opinionsledarna daremot tenderar att verka pa lokal niva och kan paverka 5-10
konsumenter istallet for ett helt marknadssegment.
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3.12 Referensgrupper

3.12.1 Gruppindelningar

| vart samhalle delar vi in folk i olika former av grupper i olika sammanhang.
Eftersom manniskor ar sociala individer paverkas de av medlemmarna i de
grupper de tillhér. Det finns, enligt Dubois (2000), fyra olika parametrar for
indelning i grupper: storlek, andamal, struktur och status. Till den sistnamnda,
status, finns tva undergrupper: en ar medlemskapsgruppen dar individer ar
medlemmar sa val frivilligt som ofrivilligt. Tweens kan betraktas som en ofrivillig
medlemsgrupp bestaende av pojkar och flickor i aldern atta till tolv ar. Den andra
ar referensgruppen. Den skiljer sig fran medlemsgruppen da den bygger pa en
individs stravan att tillhora eller forneka tillhorighet. Referensgruppen kan besta
bade av personer i individens narhet till exempel fortonaringens kompisar och av
personer som individen inte kanner till exempel fortonaringens idoler.

En referensgrupp ar en grupp av individer, verklig eller uppfattad, som paverkar
en manniskas beteende, utvarderingar och strdvan. Solomon et al (1999) tar upp
foljande tre former av paverkan:

e informational influence

Denna form av paverkan sker nar individen soker information hos experter,
specialister eller andra palitliga i bekantskapskretsen som anses ha tillforlitlig
information inom ett omrade. Individen paverkas av dessa personer, de blir en
referensgrupp eftersom de forvantas ha mer kunskap an vad individen sjalv har.

e utilitarian influence

Denna paverkan sker nar en individ beslutar sig for att kopa en specifik vara
for att personer i omgivningen foredrar det market eller den varan. Gruppen
som paverkar i denna situation kan till exempel bestd av kolleger, vanner,
familjemedlemmar med flera. Det ar personer som individen har ett socialt
utbyte med och som darfor paverkar honom eller henne.

e value-expressive influence

Denna paverkan sker nar individen koper eller anvander vissa marken darfor
att han eller hon anser att det forhojer bilden av honom/henne hos andra och att
det ger en viss karaktaristika som han/hon vill ha. Det kan vara ett behov av att
bli omtyckt, beundrad eller respekterad. Det kan dven vara for att individen vill
associeras med de som gor reklam for vissa varumérken eller ocksa for att
personer i omgivningen ska fa en bild av vem individen &r eller ser ut att vara.

Fortonaringarnas behov av att passa in, att finna sig sjalva och att ge uttryck for
vem de ar tror vi kan leda till att de i hdg grad paverkas i samtliga situationer
ovan. De har genom sin begransade livserfarenhet ett behov av att tillfraga bade
mer kunniga personer, kompisar och familj. Vi tror ocksa att fortonaringarna
genom att ta efter de indirekta forebilderna forsoker uttrycka sina vérderingar och
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att de genom att efterlikna kénda personligheter kénner sig forsakrade om att bli
omtyckta, accepterade och kanske till och med beundrade.

Aldern é&tta till tolv &r &r en tidsperiod d& barnen ar grupporienterade, skriver
Acuff & Reiher (1997) och darfor forsoker de fa svar fran sin omgivning pa vad
de ska tycka och hur de ska uppfora sig. Det ar en stdndig strdvan efter att passa
in. Fortondringarna genomgar en viktig process dar deras sjalvfortroende,
utseende, mojligheter och begransningar bekréaftas.

Taylor (2001) skriver om fortonaringars forebilder inom musikbranschen.
Fortonaren ar en tid da barn gar 6ver fran att leka individuellt till socialt och i
vissa fall & musik och klader det forsta som ersatter leksaker. Musiken blir en del
av tweens tillhérighet och de ar véldigt passionerade dver vad de gillar och inte
gillar och vad deras kompisar lyssnar pa.

Daniel Anderson, professor i psykologi vid University of Massachusetts, berattar i
samma artikel som Taylor att barn i fortonaren &r i aldern dar de utvecklar
moraliska och religiosa standpunkter. De paverkas mycket av backer, filmer och
musik som de uppfattar som djupsinniga eller som de tycker forser dem med
végledning i deras liv.

3.12.2 Referensgruppernas funktioner

e Identifiering
Genom d&gande av i princip alla sorters produkter kan individen uttrycka
tillhGrighet i en grupp. Hur stort identifieringsvarde produkten har beror pa om
produkten konsumeras offentligt eller privat enligt Dubois (2000). Aven
produktens nodvéndighet inverkar. Vidare konstaterar forfattaren att produkter
som konsumeras offentligt har mycket stérre betydelse an de som konsumeras i
hemmet och som andra darfor inte ser. Fortonaringarnas klader och skor
konsumeras offentligt da de exponeras for andra. Nodvandigheten av en produkt
innebar for klader och skor att identifieringsgraden kan variera. Dubois menar att
artiklar som &r dyra eller som uppfattas som dyra och som ar nymodiga pa nagot
satt inverkar mer.
e Normer

Dubois beskriver att en norm &r en form av gemensam uppfattning om hur
gruppens medlemmar ska agera och tycka. Den norm som géller anpassar sig
samtliga medlemmar efter. Genom att félja gruppens norm visar individen
tillhérighet. Han menar att det finns manga sociala situationer da trycket ar starkt
att ratta sig efter gruppnormen. Det kan till och med innebéra att en person
motsdger sin egen uppfattning for att anpassa sig efter de andra i gruppen. Det
finns manga olika anledningar till varfér manniskan agerar sa, bland annat kan det
bero pa kultur, radsla eller for egen vinnings skull.
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3.12.3 Identifiering med referensgrupper

Det &r allmént ként att primargruppen dar det finns direkta forebilder, som den
egna familjen, paverkar manniskan. Sekundara referensgrupper paverkar ocksa
genom att individen vill identifiera sig med dem. Det finns en generell énskan hos
de flesta att passa in och att kunna identifiera sig med populéra manniskor, till
exempel med indirekta forebilder. Denna identifieringsprocess ar manga ganger
den primdra orsaken till kop enligt Solomon et al (1999). Tweens som &r i en
mycket kanslig alder, mittemellan barn- och ungdomsvarlden, tror vi kan bade i
brist pa forebilder i sin egen narhet men ocksa i sokandet efter forebilder utanfor
familj och skola identifiera sig med personer som de beundrar eller personer som
exponeras i media.

Acuff & Reiher (1997) beskriver vilka forebilder barn i aldern atta till tolv ar har.
Pojkar foredrar forebilder som actionhjéltar, olika maktfigurer, sportkandisar,
krigare, tecknade figurer, TV- och filmstjarnor, musikidoler, historiska
personligheter, larare och foraldrar. Flickor foredrar bland annat skadespelare,
filmstjarnor, manliga och kvinnliga sportkandisar, manliga och kvinnliga
politiker, ~musikartister, konstakningsstjarnor, gymnaster, dansare, TV-
personligheter, sdpoperaskadespelare, larare och foréldrar.

Det finns enligt Solomon et al (1999) ett antal faktorer som avgor hur sannolikt
det ar att personer kommer att utgdra referensgrupp for individen:

e Fysisk narhet 6kar mojligheterna till interaktion. Grannar och vanner ingar
I den fysiska ndrheten och utgor ofta en referensgrupp.

e HOog exponeringsgrad okar chanserna att vi ska tycka om personerna i
fraga och vilja associeras med dem.

e Vanskap och attraktion innebdr att ju mer méanniskorna inom gruppen
tycker om varandra desto mer varderar individen gruppen som
referensgrupp.

De referensgrupper som individen inte har direktkontakt med kan ocksa ha stort
inflytande pa individens asikter och uppfattningar menar forfattarna. Den sa
kallade efterstravansvérda referensgruppen (aspirational) refererar till den idealt
lyckade manniskan sa som framgangsrika artister, atleter och foretagsledare. |
marknadsforingen utnyttjas dessa som forebilder. De forser konsumenten med
vagledning for vilka sorters produkter framgangsrika personer anvander. Tweens
menar Vi pa sa vis far en bild av hur den lyckade vuxenvérlden ser ut, vilka klader
framgangsrika kandisar bar, vilka varumarken de anvander, vilka skor de tycker
om etcetera. Genom att skaffa sig motsvarande produkter kan tweens identifiera
sig med dem. Enligt Olsson (1994) kan modet betraktas som ett behov hos
manniskan att forandra sig och att forvandla sig till ndgon annan an den hon
verkligen é&r.
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3.12.4 Referensgruppernas makt

Olika personer har olika grad av makt 6ver andra manniskor. Denna maktfaktor
innebar att vissa personer har storre formaga an andra att paverka sin omgivning.
Enligt Solomon et al kan makten delas upp i:

Referensmakt (referent power)
Informationsmakt (information power)
Legitim makt (legitimate power)
Expertmakt (expert power)
Beldningsmakt (reward power)
Tvingande makt (coerciive power)

Referensmakt innebér att ndr en person beundrar de egenskaper som en grupp
eller person representerar forsoker han eller hon efterlikna gruppen/personen
genom att valja samma sorts klader. Framstdende personer kan pa sa satt paverka
manniskors konsumtion. For tweens innebér det troligtvis att de i hdg grad
paverkas om deras idoler exponeras med vissa varumarken. Enligt Ebenkamp
(2003) visade djupintervjuer med 524 tweens i aldrarna 8-12 ar att tva av tre
fortondringar uppmarksammade vilket varumarke film- och TV-skadespelare
anvande. Néar de sedan tillfragades ytterligare hade de dock svart att minnas vad
de verkligen sett.

Informationsmakt innebar att en person paverkar andra for att han eller hon vet
nagot de andra skulle vilja kénna till. Manniskor med denna form av
informationsmakt kan paverka konsumenternas asikter for att det uppfattas som
om de har kunskap om sanningen. Vi tror att tweens utsatts for mycket paverkan
som kan hérledas till denna kategori. Nar fortonaringar till exempel laser
modereportage eller annonser vet vi inte i hur stor grad de forstar det
kommersiella syftet.

Expertmakt refererar till den makt specialister och experter har nar de uttalar sig
till exempel i olika former av reportage, paneler eller debatter. Aven fortonaringar
tror vi paverkas av denna referensgrupp. Om marknadsférare anvander kandisar
for att marknadsfora produkter inom sitt expertomrade kan det vara svart for
tweens att skilja mellan information och reklam.

Beloningsmakt ar nar en person eller grupp kan forstarka det positiva vérdet
konsumenten far vid konsumtion genom nagon form av beléning. Har kan man
tdnka sig att tweens indirekt upplever en social beléning genom den
tillhorighetskénsla kop av vissa klader eller skor kan ge dem.

Tvingande makt innebar att marknadsféringen forsoker paverka genom att spela
pa radsla eller hot om negativa konsekvenser ifall konsumenten inte kdper
produkten. Da denna form av paverkan ar kortsiktig tror vi inte att den anvands
for att skapa varumarkeslojalitet hos tweens.
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3.13 Beslutsroller i familjen

Tweens ingar som medlemmar i en familj. Inom familjen finns ett antal personer
som pa olika satt paverkar kopsituationen. Vi tror inte att tweens ensamma fattar
beslut om kop av sina klader, skor med mera eftersom de &r en del i familjens
decision-making-unit. Medlemmarna i familjen kan anta olika roller vilket gor att
de fran situation till situation paverkar inkopen pa olika satt. De olika rollerna &r
enligt Dubois (2000):

Initiativtagaren
Paverkaren
Beslutsfattaren
Koparen
Anvandaren

Det finns tre dvergripande situationer dar barn paverkar beslut inom familjen. Den
forsta ar nar de blir paverkade av andra familjemedlemmar och till foljd av det
andrar sin argumentation for en viss vara eller ett visst varumérke. Den andra &r
nar de ensamma har beslutanderatt. Den tredje ar nar de i sin tur paverkar andra
familjemedlemmars beslut. Enligt Gunter & Furnham (1998) har barn stort
inflytande for varor avsedda for:

e barnens egen konsumtion sa som klader, fritidsutrustning, leksaker och
snacks.

e inredning och konsumtion i hemmet som till exempel mobler, TV, mat och
dryck.

e varor som anvands utanfér hemmet till exempel klader, semesterresor,
bilkop med mera at familjemedlemmarna

Enligt Dubois (2000) kan beslutsséatten inom familj delas in i tre huvudkategorier:
synkratiska, autokratiska och autonoma. De synkratiska besluten & gemensamma
beslut. De representeras av viktiga familjeangeldagenheter som vilka vanner man
ska umgas med, var man ska aka pa semester och barnens skolor och
fritidsaktiviteter. De autokratiska besluten ar en familjemedlems beslutsomrade.
Ett bra exempel & mannens beslutsratt i fragor som rér husets underhall. De
autonoma besluten betyder att antingen mannen eller kvinnan har beslutsratt men
sdllan bada.

Barnens alder spelar stor roll fér hur stort inflytande de har pa inkop till sig sjalva
och familjen. Sonesson (1999) konstaterar att ju dldre barnen &r desto mer lyssnar
foraldrarna pa dem. Enligt Duff (2002) har dagens tweens i mycket stérre grad
kunskap om mode &n tidigare generationers tweens. | artikeln skriver Duff ocksa
att fortonaringarnas inflytande over vilka klader och accessoarer som kops till
dem &r stort.
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Den majlighet att paverka som barn har fatt idag har inte kommit pl6tsligt menar
Sutherland & Thompson (2001) utan utvecklats under de sista fyrtio aren. Nar
boomers fick barn skedde en stor utveckling inom omradet.

’Boomers brought kids to the decision-making table (Sutherland & Thompson,
2001, s 21)

Ett forhallande dar barn och vuxna utbyter asikter har blivit vanligare och barnen
uppmuntras att ta aktiv del i beslutsprocessen. Vidare skriver forfattarna att
boomers som foréldrar kan generellt sagas vara mer flexibla och villiga att lyssna
pa barnens asikter an vad deras egna foréaldrar var. Manga boomers foresprakar att
allas asikt ar lika vard oavsett alder vilket lett till att maktbalansen inom familjen
andrats.

Den nya familjemodellen Den traditionella beslutsmodellen

/

Foraldrarna tar
beslut och barnen
réttar sig efter
dem

Foraldrarna
uppmuntrar
barnen att delta
och paverka
beslut i familjen

Figur 6. ”Beslutsmodell” inspirerad av Sutherland & Thompson (2001)

Faktorer som kan paverka hur besluten i en familj sker ar enligt relative
contribution theory som Dubois (2000) aterger beroende av vem som tjanar
pengar. Den som bidrar mest till ekonomin tar ocksd de mest betydelsefulla
besluten. Det finns andra teorier som menar att socialklass, yrke, bostadsort,
utbildning och kulturella och religiésa kdnsrollsvérderingar spelar in.

Det finns manga anledningar till varfor barnens roll i familjen starkts. Gunter &
Furnham (1998) menar att eftersom foraldrar skaffar farre barn sa finns det bade
storre ekonomiskt utrymme att barnen far vad de onskar sig och mindre
konkurrens pa grund av farre antal syskon. En andrad livsstil dar fler hushall med
en ensam vuxen i familjen gor att barnens inflytande ékar och de blir delaktiga pa
ett nytt sétt i familjens beslutsforfarande. Manga skaffar barn senare i livet och
barnen ar darfor mer bortskamda och far allt de pekar pa. Eftersom bada
foraldrarna arbetar forvantas barnen samtidigt ta mer ansvar vilket dven kan
innefatta inkop av olika slag.

Nér barn blir &ldre 6kar deras sjalvstandighet aven om de ar ekonomiskt beroende
av fordldrarna. Gunter & Furnham skriver vidare att barnen sjalva i allt storre
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utstrackning gar och handlar och kan pa s& satt bestaimma vilka produkter och
varumarken de vill ha. Med ¢kad alder okar ocksa barnens onskningar, ofta sa
snabbt att de inte har rad att for egna fickpengar handla vad de vill ha och
Overtalning och forhandling blir en viktig teknik att behé&rska.

Sonesson (1999) skriver att mycket av det som barn idag onskar sig &r varor av
materiell karaktar och som foraldrarna koper. Darfor blir det mesta som barnet far
en form av ekonomisk beldning och ur barnens perspektiv blir vardet av vad de
far en form av bekraftelse pa foraldrarna karlek. Sett ur foraldrarnas perspektiv
blir kdp av varor som barnen Onskar sig en form av ersattning for att de inte
hinner ta sig tillrackligt med tid tillsammans med barnen. Pengarna kompenserar
det daliga samvetet.

3.14 Self-concept och symbolisk konsumtion

Manga forskare har pavisat sambandet mellan den bild en person har av sig sjalv
och vad han/hon konsumerar. Konsumenter véljer helt enkelt att konsumera
produkter som Gverensstimmer med deras image och personlighet. Detta skriver
Goldsmith et al (1999) &r en viktig anledning till att self-concept-teorerina blivit
sd intressanta for marknadsforare.

3.14.1 Self-concept

Grunden i all self-concept-teori ar “jaget” som kan beskrivas som den totala
summan av allt som en person kan kalla sitt. ”Jaget” delas vanligen upp i flera
olika dimensioner. Dessa olika ”jag” behdver inte dverensstimma med varandra,
men de flesta paverkar pa sitt satt personens konsumtion. Exempel, enligt Mowen
& Minor (1998), pa olika dimensioner av "jaget” ar:

The actual self: hur en person uppfattar sig sjalv.

The ideal self: hur en person skulle vilja uppfatta sig sjalv.

The social self: hur en person tror att andra uppfattar honom/henne.

The ideal social self: hur en person skulle vilja att andra uppfattar honom/henne.
The expected self: en bild av en sjélv nagonstans mellan the actual self och the
ideal self.

The situational self: en persons sjalvimage i en specifik situation.

The extended self: en persons self-concept inklusive tillhdrande
sjalvimagehdjande tillhorigheter (till exempel smink, hus, grupptillhérighet) The
extended self bygger pa principen "jag ar vad jag ager”.

Possible-self: vad en person skulle vilja bli, skulle kunna bli eller ar radd for att
bli.

48



Manniskor forsoker hela tiden att forbattra sina olika ”jag” och konsumtion &r en
viktig del av det. Med hjalp av konsumtion kan en person forstarka onskade delar
av sin person, men ocksa doélja det som han/hon inte vill visa upp. Forskning har
visat att mycket av det som kops idag inte kdps for produkternas funktionella
fordelar utan for deras symboliska vérde.

Enligt Solomon et al (1999) ar anvandandet av konsumtion for att visa sin
personlighet extra viktigt for personer som annu inte hittat eller fullt ut utvecklat
sin identitet. Detta kan vara en anledning till tonaringars stora
varumarkesmedvetenhet. For dem fungerar symboler som ett satt att komplettera
bilden av dem sjalva. Inom marknadsforingen talas det ibland ocksa om ”second-
skin-produkter”. Det &r produkter som syns offentligt nér de konsumeras, till
exempel bilar, mébler och inte minst klader. Anledningen till att de kallas second-
skin-produkter &r att de anses spegla dgarens personlighet genom att de
representerar dennes val och smak.

3.14.2 Sjalvuppskattning

Ett viktigt begrepp inom self-concept-teorierna ar sjalvuppskattning (self-esteem).
Sjalvuppskattning kan enligt Dubois (2000) férklaras som hur en person uppfattar
sig sjalv eller vilken instéllning en person har till sig sjalv. En person med lag
sjalvuppskattning upplever att han/hon inte passar in sa bra i sin omgivning och ar
radd for att misslyckas eller forsétta sig i en pinsam situation. FOr en person med
hog sjalvuppskattning ar forhallandena de motsatta. En person med hdg
sjalvuppskattning ser sig sjalv som framgangsrik och ar inte radd for att ta risker
eller att std i centrum. Vilken niva av sjalvuppskattning en person har beror ofta
pa vilken respons eller acceptans han/hon har fran sin omgivning. Graden av
sjalvuppskattning paverkar ens modeval i hog grad. Personer med lag
sjalvuppskattning klar sig garna klassiskt och med sadant som ar allméant populart
och accepterat, men de med hog sjalvuppskattning &r inte radda for att hoppa pa
nya trender. Sonesson (1999) menar att det &r interaktionen mellan omgivningen
och individen som paverkar barnens sjalvuppfattning. Det &r stora skillnader
mellan hur pojkar och flickor varderar sig sjalva och vad som paverkar dem. TV
till exempel stérker pojkarnas sjalvkansla men hammar flickornas.

En persons self-concept bygger pa flera element. Tre av dem anses extra viktiga:

Body image: De flesta manniskor har en uppfattning om sin kropp. Den
uppfattningen behdver inte dverensstdamma med verkligheten, men ofta &r en
persons kénsla 6ver kroppen viktigare an hur den egentligen ar.

Dubois (2000) definierar Body image som hur en person uppfattar sin kropp och
hur han/hon vill forstarka den bilden. Detta kan till exempel goras med parfym,
hargelé eller andra skonhetsprodukter. Media och reklam har stor inverkan pa
vilka kroppsliga skonhetsideal som finns i samhéllet. Studier visar att kvinnor
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blivit allt mindre néjda med sina kroppar efter att ha blivit exponerade for reklam
med attraktiva modeller.

Konsidentitet: Man och kvinnor har olika konsumtionsvanor. Kvinnor gillar till
exempel generellt sett att handla i grupp mer an vad mén gor. Denna skillnad
mellan kvinnor och mén férklaras snarare av kultur &n biologi. Det kommersiella
intresset hos barn vacks enligt Sonesson (1999) tidigt och framférallt tycker
flickor om att ga pa stan och handla. Vid kladkop far de da till exempel mojlighet
att testa omgivningens acceptans for kladerna genom fragor som “passar den har
mig?”.

Kronologisk och kognitiv alder: Verklig (eller kronologisk) alder ar en av de
faktorer som paverkar en persons konsumtion allra mest, havdar Dubois. Aldern
forandrar en person pa manga satt. Forutom de rent biologiska och sociala
forandringarna paverkas aven manga beteendemassiga faktorer sdsom de
varderingar som dr starkt relaterade av vilken fas i livet en person befinner sig.

Inom marknadsforing ar det vanligt att det talas om olika segment eller
generationer for vilka typiska stereotyper tas fram. Till exempel anvands
beteckningen “the kids generation” for segmentet 9-13 ar.  Segmentet
kannetecknas av att de som tillhor det har sina egna intressen, sin egen stil och ett
eget satt att kommunicera. Dessutom anses de spela en avgdrande roll fér musik-,
mode- och filmstjarnors popularitet. Detta ar faktorer som gjort dem till en viktig
malgrupp for manga industrier, exempelvis mat-, skiv-, datorspel- och
kladindustrin.

Ens kronologiska alder behdver dock inte Gverensstimma med hur gammal en
person verkligen kanner sig. Det kan vara lika stor skillnad pa tva 50-aringar som
mellan en 50-aring och 25-aring. Den alder som en person lever efter brukar
betecknas som dennes kognitiva alder. Den kognitiva aldern styr ofta den
symboliska konsumtionen (klader, fritidsintressen) mer &n den kronologiska. Det
vanligaste &r att en persons kognitiva alder ligger under den kronologiska aldern.
For barn, speciellt i fortondren, ar dock forhallandet ofta det motsatta. En
amerikansk undersékning som presenteras i Zollo (1995) visar att fortonaringar i
tolvarsaldern i genomsnitt dnskade att de vore 17 ar. Det &r ett gap pa fem ar som
sakerligen paverkar deras konsumtion i hég grad.

3.15 Teoridiskussion

Vi har haft som malsattning att behandla samtliga vasentliga omraden som vi
bedomt kan paverka var undersékning. Under arbetets gang har vi kontinuerligt
kommit i kontakt med nya begrepp och teorier som kan ha betydelse for vart
forskningsomrade. Vi har darfor kompletterat men ocksa tagit bort material
efterhand som vi fatt insikt i vilka delar som ar betydande. De omraden som vi
till slut bedomt som centrala for forskningsfragan och som vi darfor fordjupat oss
I dr modespridning, barn som konsumenter, kommunikation, varumaérken,
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referensgrupper, symbolisk konsumtion och beslutsroller i familjen. Med den
kunskap vi inhamtat fran namnda omraden har vi sedan utformat ett
frageformuléar. Med stod av detta avser vi belysa forskningsfragan.

For att fa forstaelse for modets spridning genom tiderna har vi studerat modets
utveckling ur ett beteendevetenskapligt perspektiv. Solomons indelning i de
psykologiska, ekonomiska och sociologiska modellerna har gett oss végledning
om varfér och hur mode spridits genom tiderna. Vi tror att den del av den
psykologiska modellen som hévdar att manga manniskor har en énskan att vara
unika men &nda inte sticka ut for mycket kan vara applicerbar pa fortonaringarna.
Vi tror ocksa att delar av den sociologiska modellen som till exempel Kings
trickle-across teori kan vara anvandbar for att forklara hur modet sprids bland
tweens. Knutssons pastaenden om hur masskommunikation sprider modet tycker
vi ar intressanta for var forskningsfraga. Vi har kompletterat Solomons indelning
med studier om mode som ett resultat av tidsandan. Konspirationsteorin hade vi i
forsta hand inte tankt fordjupa oss i, da den saknar empiriska beldgg men
Knutssons uttalanden om celebriteterna som effektiva marknadsforingsverktyg
har i allra hogsta grad fangat vart intresse. Vi avser darfor titta djupare pa detta
och ha det i atanke nar vi genomfor vara intervjuer.

Vi har tagit del av litteratur och artiklar som behandlar barnen som konsumenter
ur ett historiskt perspektiv. Detta for att fa en forstaelse for varfor de pa senare tid
blivit sd uppmarksammade som malgrupp. Sutherland och Thompsons
diskussioner om alderskohorter tror vi belyser en viktig faktor liksom Sonessons
konstaterande att barnens fritid i hemmiljo blir allt mindre.

Eftersom marknadsforing via indirekta forebilder &r en form av kommunikation
har vi valt att i stora drag dven behandla detta omrade. Vi har presenterat tva olika
kommunikationsmodeller som tagits upp av Solomon et al. Vi tror att delar av
dessa kan forklara hur kommunikation sker till fortonaringarna. Vi har forsokt
komplettera detta med artiklar och litteratur som belyser viktiga komponenter i
marknadsforingen till tweens. Till var hjalp har vi bland annat anvént oss av
Zollo, McNeal och Lindstrom som alla forskat kring omradet barn och
konsumtion. Med hjdlp av detta underlag ar var avsikt att ta reda pa vilka
egenskaper i kommunikationen som tilltalar svenska fortonaringar.

Vi har valt att presentera ett avsnitt om varumarke da vi bedomt att
marknadsforing genom indirekta forebilder mot tweens till stor del handlar om att
bygga varumarkeslojalitet pa ett tidigt stadium. Vi har presenterat en modell i tre
dimensioner av Chris Fill da vi tror att hans framldggande om att tillskriva ett
varumarke kanslomassiga egenskaper kan ha betydelse for fortonaringarnas
markesval. Vidare har vi valt att redogdra for hur markespersonlighet kan
utvecklas med hjélp av Aakers teorier och darefter gatt in mer pa djupet med den
del som bendamns endorsement. Det &r en del av foretagens marknadsféring som
vi tycker ar central for forskningsfragan. Vi har med hjalp av McCracken anvant
en modell for att forsta processens olika steg. Dessutom har vi kompletterat med
litteratur av Zollo for att fa insikt i vilka endorsers som framgangsrikt anvants mot
barn samt McNeals teorier om barns mérkeskénslighet. Vi har dven tagit upp
Solomon med flera for att beskriva opinionsledarskap och celebrity endorsement.
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Detta har gett oss en kunskap om grundpelarna i konceptet och med dess hjalp
avser vi belysa hur endorsement fungerar mot svenska fortonaringar.

Indirekta forebilder tror vi kan utgora en form av referensgrupp som tweens vill
identifiera sig med. Vi har koncentrerat oss pa vad Dubois och Solomon et al
beskriver inom omradet. Solomons presentation av faktorer som paverkar
sannolikheten att individer blir referensgrupp finner vi intressanta, liksom hans
beskrivning av aspirational reference group.

Ytterligare omraden som vi bedomt intressanta ar self concept-teorierna och mode
som symbolisk konsumtion. Vi tror att dessa delar kan komplettera forstaelsen
kring svenska fortondringars val av forebilder men ocksa forstaelsen kring deras
modeval. Viljan att kld sig pa ett visst satt tror vi ar starkt knuten till en persons
olika ”jag” och symbolisk konsumtion &r en viktig del av det.

Som avslutning har vi ocksa med ett avsnitt om familjens beslutsprocess. Vi
tyckte den var viktig att ta upp da den paverkar kopprocessen och indirekt darfor
har betydelse for om marknadsforingen genom de indirekta forebilderna ger
resultat.

Med hjélp av den kunskap vi skaffat oss genom att studera namnda teoriomraden

har vi kunnat sammanstalla ett frageformular som vi tror ska kunna ge oss svar pa
var forskningsfraga.
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= 4. Empiri och Analys
| detta avsnitt presenterar vi resultaten fran vara intervjuer. Vi redovisar de
viktigaste tendenserna som framkom och kopplar dem till de teorier och
forestallningar som vi hade.

4.1 Fortonaringar och mediakonsumtion

| den litteratur vi tagit del av framkom det att tweens sag lika mycket pd TV som
den tid de tillbringade i skolan. Med tanke pa var forskningsfraga tyckte vi att det
var intressant att fa reda pa vilka program fortonaringarna tittade pa och om det
fanns personer i dessa program och filmer som de beundrade. Den sekundérdata
vi studerat hade gett oss en bild av att tweens var mycket mottagliga for att ta till
sig intryck fran framgangsrika kandisar fran TV och film.

4.1.1 TV och film

Flickorna foljde serier regelbundet. Precis som vi forestéllt oss var det enklare
underhallning som Melrose Place, Dharma & Greg, Miss Match och den nya
dokusapa-serien Paradise Hotel som framst fangade deras uppmarksamhet. Acuff
& Reihers (1997) menar att tweens befinner sig i en kénslig period da de forsoker
lara sig regler och roller for vuxenlivet. Vi tror att det kan vara en anledning till
flickornas intresse for den familje- och relationshaserade underhallning som de
sag pa.

Flickorna sag pa TV nar de var lediga eller nar de helt enkelt inte hade nagot
annat for sig. Alla flickorna gjorde uttalanden om att det var roligast ndr barn var
med i programmen eller nar det var "tokig” humor. Pé fragan om varfor de tyckte
att konsumentprogrammet REA var bra svarade en av dem:

”Det ar barn som leder det...och s& gor de reklamen roligt, till exempel pa
Nobelmiddagen sdger Anitra Steen ’Oh nej nar borjar Bjorne’ (fniss fniss)”
(Rebecka 12 ar)

Att flickorna tycker att riktiga barn ska vara med anser vi stimmer val med Acuff
& Reihers yttrande att tweens trader in i en mer verklighetsorienterad alder &an
tidigare. De tycker om ndr det &r realistiska riktiga manniskor istallet for
seriefigurer.
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Flickorna sag framfor allt pa de langfilmer som sands pa TV. Biointresset verkade
inte vara sa stort utan istallet hyrde de filmer nar de kom ut pa video eller DVD.
De ville helst se en blandning av komedi och romantik.

’Det ska vara roliga filmer — men inte s att man skrattar hela tiden utan att det
handlar om romantik, komedi...ja en romantik-komedi. Notting Hill till exempel
ar en sadan” (Frida 12 ar)

Detta anser vi bekraftar Lindstroms slutsatser (2003) att flickor mer &n pojkar
uttrycker sitt behov av kérlek. Pretty Woman och Hundtricket var ytterligare
exempel pa filmer som diskuterades. Om Hundtricket sa de:

”” Man trottnar inte, det ar ocksa nagot allvarligt i det hela™ (Frida 12 ar)
”>Ja man kan se den flera ganger” (Johanna 11 ar)

Pojkarna sag framfor allt sport, komedier och aventyrsfilmer pa TV. De namnde
inte samma dokusépaserier som flickorna. Extra Allt och Darhuset var omtyckta.

Vi anser att vi fick bekraftat hur viktigt humor ar for tweens. Enligt studien
Brandchild, genomford av Lindstrom et al (2003), vérderades att ha roligt hogst i
fortonaringarnas liv. Det ar darfor forstaeligt att de intervjuade pojkarna och
flickorna efterfragade humor i bade tv-programmen och i langfilmerna.

Pojkarna var mer intresserade av att se langfilmer pa bio an flickorna. De gillade
filmer som James Bond, Pirates of the Carribean och Star Wars. Det styrkte den
uppfattning vi fatt fran bland annat Acuff & Reiher (1997) att pojkar skulle ha
forebilder som actionhjaltar, olika maktfigurer, krigare med flera. Lindstrom
(2003) menar att pojkar i fortonaren har ett behov av fantasi och spanning. Harry
Potter och Sagan om ringen var filmer som bada konen tyckte om. Saval flickorna
som pojkarna hade dalig namnkannedom om programledare och skadespelare som
de beundrade i de dterkommande TV-serierna. Detta tycker vi motsager Solomons
et al teori (1999) om att en hog exponeringsgrad skulle 6ka populariteten och
forutsattningarna for att bli en referensgrupp och indirekt da en forebild. Snarare
upplevde vi det som att barnen kande en viss mattnad av att se for mycket av en
och samma person pa TV. De kunde diaremot namnge flera skadespelare de
gillade fran langfilmerna.

4.1.2 Musik

Musikkanaler, likt ZTV och MTV, visade varken flickorna eller pojkarna till var
stora forvaning nagot storre intresse for.

”Det ar bara en massa tjejer som klunsar omkring och man blir alldeles snurrig i
huvudet™ (Fanny 11 ar)
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Flera av flickorna lyssnade emellertid garna pa musik. Det verkade vara det
snabba tempot och skiftningarna som exempelvis MTV har som flickorna inte
tyckte om. Det visades dessutom for manga artister som de inte kande till. De
tyckte istallet att det var roligare att lyssna pa frageprogram om musik och
program med svenska artister sa som Melodifestivalen och Fame Factory.

Pojkarnas musiksmak formades framst av skivor som de hade hemma och radio.
De lyssnade till exempel pa Radio City och Rix FM. Precis som flickorna namnde
de flera artister fran Melodifestivalen.

Taylors uttalande (2001) om att musik skulle vara en viktig del av
fortonaringarnas liv anser vi bara delvis Gverforbart pa vara intervjupersoner.
Detta eftersom de inte var speciellt intresserade av att se pa musikkanaler utan
hellre ville lyssna pa musik och da i synnerhet svenska artister. Vi tror att den
fysiska och kulturella narheten till svenska artister kan géra dem mer aktuella som
referensgrupp an de utlandska artisterna.

4.1.3 Tidningar

Fortonaringarna laste fortfarande mest “barnsliga” tidningar som Kalle Anka och
Kamratposten. En del av flickorna l&ste tjejtidningen Julia. De nd&mnde bland
annat att Julias modereportage inspirerade dem men att de inte laste om kéndisar i
tidningen. Pojkarna l&ste forutom Kalle Anka och Kamratposten en del sport och
da framfor allt den sport som finns i vanliga dagstidningar. De laste darmed mer
resultat- och nyhetsrapportering och mindre om stjarnornas liv, utseende och
kladsel. Bade pojkarna och flickorna sa dock att de skulle kunna tanka sig att lasa
mer om berémda personer.

””...sana man kanner till skulle man vilja lasa om” (Daniel 11 ar)

Acuff & Reiher (1997) menar att tweens prenumererar pa tidskrifter som
reflekterar deras intressen typiska for aldern som sport och underhallning. Det
stamde inte med det intryck vi fick. Vi tror att tidningarna har liten betydelse
jamfort med TV och film eftersom de stéller hogre krav pa aktivt deltagande &n
vad passivt TV-tittande gor.

4.2 Fortonaringar och reklam
Vi ville fa reda pa om fortonaringarna brukar se pa reklam, vad de upplever som
bra reklam och vad som utmarker den. Vi ville ocksa fa svar pa om de tycker att

det finns reklam som ar riktad till just deras alderskategori.

Nastan alla vara intervjupersoner sag pa reklam. Vi kunde inte se nagon skillnad
mellan pojkarna och flickorna. De flesta av fortonaringarna tyckte att humoristisk
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reklam var bést och speciellt bra tyckte de om reklam som fortsatter i flera avsnitt
som till exempel Ica- och Volvoreklamen. Vi fann stdd for deras intresse av
reklam i Uses and Gratification Theory (Solomon et al, 1999) inom
kommunikationsteorin. Den foresprakar att mottagaren (fortonaringar i vart fall)
aktivt konsumerar media for att uppfylla sina behov. Da media konkurrerar med
andra kallor, maste kommunikationen vara bade varierande och underhallande for
att behaga fortonaringarna. Pa grund av att skillnaderna mellan reklaminslag och
vanliga program allt mer suddas ut blir till exempel Ica- och Volvoreklamen
uppmarksammade av barnen da de dven innehaller inslag av humor.

Pa fragan om de brukar se pa reklam svarade de bland annat:

’Det beror pa, men Ica-reklamen &r jattebra...om man ser pa alla dem sa hanger
de ihop och det blir ratt kul faktiskt™ (Frida 12 ar)

”Jag tittar ibland pa reklam ibland inte. Vissa &r roliga. Elias och jag brukar
tavla och gissa vad det ar reklam for” (Hannes 11 ar)

De pratar ju om reklam pa skolan och da vill man hanga med och ha sett den”
(Rebecka 12 ar)

Fortonaringarna ansag att reklamen framst riktas till vuxna. Undantaget var
reklam for cd-skivor dar de tyckte att reklamen riktas direkt till dem. Exempel pa
detta ar cd-skivor som &r speciellt gjorda for barn som Hits for Kids och Absolut
Kids. Vidare tyckte vara intervjupersoner att reklam mest handlar om schampo,
smink, cd-skivor, livsmedel och bilar. De menade &ven att vissa reklamfilmer &r
alldeles for dverdrivna och overkliga. Framforallt reklam for skonhetsprodukter,
sa som schampo och smink, uppfattades som lojliga. Nagra exempel pa detta var:

Jag tycker inte om sminkreklamen. De dverdriver alltid jattemycket, det blir inte
som de visar” (Frida 12 ar)
””...ja och olika séna hudutdragare ocksa. Om och om igen” (Felix 11 ar)

For att reklamen skulle bli béattre svarade de flesta att den borde vara mer rolig
och verklighetstrogen. Detta stdammer véal 06verens med Zollos (1995)
rekommendationer for hur foretag ska marknadsfora sig mot barn. Dar framhaller
han just humor som det viktigaste inslaget foljt av érlighet, tydlighet och
originalitet.

Vi upplevde att fortonaringarna var val medvetna om att reklamens syfte var av
kommersiell karaktar och att det darfor inte gar att lura dem. Vi fann inte bevis for
att Solomons et al (1999) indelning i informationsmakt och expertmakt i samband
med paverkan fran olika referensgrupper skulle inverka eftersom fértonaringarna
bade forstod det kommersiella syftet och var pa det klara med skillnaden mellan
reklam och information. Detta styrker McNeal’s teorier (1999) om att barn i allt
tidigare alder utvecklar sin konsumtionskompetens. Han menar att barn i
fortonarsaldern utvecklat omkring 70 % av sin totala konsumtionskompetens och
darmed har ganska god kunskap om forutsattningarna i ett kommersiellt samhélle.
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Vara intervjupersoner uttryckte dessutom en onskan om att barn skulle visa
produkterna i reklamen istéllet for vuxna for att det ska ké&nnas intressantare.

”De skulle visa hur det ar pa riktigt istallet sa att man far se hur det ar”
(Johanna 11 &r)

Fortonaringarna tyckte att det knappt gors nagon kladreklam pa svensk tv och att
den reklam som gars framst riktar sig till vuxna. Kladforetagen tycks saledes félja
den lagstiftning som finns, atminstone upplever inte fortonaringarna att de ar mal
for nagon direkt marknadsforing. Pa fragan om det gors reklam for sportklader
svarade pojkarna att det bara gors sadan reklam pa sportkanalerna men att den
reklamen ar dalig.

Vi fick uppfattningen att flickorna skulle vilja att det gjordes mer kladreklam till
barn.

Det skulle vara roligt, dd kan man se vad man vill ha och sedan kdpa det”
(Rebecka 12 ar)

Pa fragan om barn blir sugna pa att kdpa sant de ser reklam for svarade flickorna
ibland och pojkarna nej. Nar vi fragade om de kopt nagot de sett pd reklamen
svarade bada konen &nda att de kopt CD-skivor och dataspel.

4.3 Fortonaringar och markesmedvetenhet

4.3.1 Markeskannedom

En intressant och for oss nagot forvanande iakttagelse var fortonaringarnas
ointresse for klad- och skomarken. Varken pojkarna eller flickorna sade sig titta
efter speciella marken utan valde helt kldder och skor efter pris, design och
komfort. Zollos teorier (1995) om att coola marken var mest uppskattade och att
varumarket skulle ge barn en imageskapande dimension hade vi svart att forankra
hos de intervjuade pojkarna och flickorna. De ndmnde dock ”coolhet” och
“grymhet” som positiva egenskaper dven om de inte direkt forknippade nagra
marken med detta. Vi hade genom vara litteraturstudier fatt uppfattningen att barn
i fortondren skulle vara mycket kansliga for varumarken. Att tweens kan
kommunicera genom varumérket bekraftades inte av de intervjuade
fortonaringarna.

Genom att bara ett visst marke skulle tweens ocksa kunna visa sin
referensgrupptillndrighet. Den paverkan som Solomon et al (1999) kallar value-
expressive influence dar individer anvadnder mérken for att det ger dem en viss
karaktaristika trodde vi skulle vara anvandbar. Detta visade sig vara felaktigt.
Faktum é&r att de flesta av intervjupersonerna inte ens kunde namna namnen pa de
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marken som de gillade mest eller brukade anvanda. Till exempel uttryckte sig
nagra av intervjupersonerna sa har:

Jag vet inte ens vad det ar for marke pa mina skor” (Rebecka, 12 ar)
’Man kommer inte ihdg markena, det finns sa manga’ (Hannes 11 ar)
’Market spelar ingen roll” (Frida, 12 ar)

Melin (1997) menade att en av de viktigaste uppgifterna en varumarkeséagare har
ar att se till att konsumenterna blir medvetna om varumarkets existens. Vi menar
att mérkeségarna antingen misslyckats i sin marknadsféring mot segmentet
svenska fortonaringar eller att teorierna som sager att fortonaringar ar i en mycket
mottaglig alder for att bygga varumarkeskannedom och varumérkeslojalitet inte
stammer. Vi tror att det kan vara en kombination av bada men framfor allt att
markesagarna till klad- och skomarkena inte lyckats fanga fortonaringarnas
intresse. Det framkom namligen under vara intervjuer att fortonaringarna inte var
helt obemadrkta av varumérken, men snarare att deras markesintresse var riktat mot
butikerna de handlade i. Bade flickorna och pojkarna hade god vetskap om vilken
butik de skulle bestka och for vilket &ndamal.

’Om man ska ha mer finskor eller sa kan man aka till Skopunkten eller Din sko
eller s3” (Frida, 12 ar)

Jag brukar handla mina klader pa Team Sportia och Stadium” (Felix, 11 ar)
Jag handlar mina klader pd HM, Lindex, JC och s&™ (Fanny, 11 ar)

4.3.2 Markesassociation

Att ett varumarke symboliseras av en personlighet var nagot som varken flickorna
eller pojkarna uppméarksammat. Foretagens forsok med sa kallade endorsers
verkade alltsa inte alls slagit val ut bland vara intervjupersoner. Vi fick
uppfattningen att fortonaringarna inte sdg klader och skor som ett satt att
kommunicera sin personlighet och att behovet av att kommunicera den inte var
sérskilt stort 6ver huvud taget. McNeals teorier (1999) om att barn ar mycket
kansliga for varumarke menar vi kan vara vilseledande med stdd av de tweens
som vi undersokt. Vi tror att det ar forst nar fortonaringarna kommer upp i tonaren
som identitetssokandet och darmed varumarkesintresset satter igang pa allvar.

Trots fortondringarnas svaga markesintresse forsokte vi under intervjuerna se om
de hade kdnnedom om vilka k&ndisar som brukar forekomma i vilken reklam. Det
visade sig att de hade fést tdmligen liten uppmarksamhet vid detta. De hade
framfor allt svart att aterge vilket varumarke kandisen marknadsforde. Detta
styrkte ytterligare var uppfattning om att varumarket var av underordnad
betydelse.

Fredrik Ljungberg ar sponsrad av nagot marke, men jag kommer inte ihag vilket
det ar”” (Felix 11 ar)
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’Kajsa Bergkvist gor reklam for nagot ocksa, Bingolotto tror jag™ (Rebecka 12
ar)

Tuggummi var det val ocksa™ (Johanna 11 ar)

’Markoolio var ju med pa ICA-reklamen™ (Stina 10 ar)

Att fortondringarna kan ha problem att minnas vilket varumarke som kanda
forebilder marknadsfér bekréaftar Ebenkamp (2003) i den artikel som
presenterades i teoriavsnittet. Dar framkom att barn i 8-12 arsaldern sa sig veta
vilka varumarke kandisar anvande i TV men egentligen kunde de inte hamnge
vilka.

Flickorna kunde dock koppla samman en person med ett varumérke. Det var
ryttaren Malin Baryard och kladfirman Hennes & Mauritz. Dessutom ndmnde en
av flickorna att hon sett Carola gora reklam for kldder, men hon mindes inte for
vilken butik eller for vilket marke det var. Zollos teori (1995) att flickor i forsta
hand valjer musikstjarnor som endorsers och pojkar sportstjarnor tycker vi 0ss
inte kunna dra nagra direkta paralleller till eftersom vi snarare tolkade endorsers
som ett okant omrade for de intervjuade fortonaringarna. Pojkarna kunde inte,
trots viss betdnketid, knyta ndgon kand person till ett visst varumarke.

En intressant aspekt, inte minst for marknadsforare, var att bade pojkarna och
flickorna trots allt var ganska positiva till att k&ndisar gor reklam. En av flickorna
sa till exempel:

”...det ar bra for da blir det ju fler som tycker om det och sa vet man var de kopt
kladerna om man sjalv vill ha dem” (Frida 12 ar)

4.4 Fritidsintressenas betydelse for val av forebild

Vi hade tagit del av en hel del litteratur som menade att tweens blivit "minivuxna”
som inte langre har tid att leka eftersom deras fritid ar fylld av aktiviteter i
organiserad regi. En av anledningarna till detta skulle kunna vara att
foraldragenerationen boomers mer eller mindre patvingar pojkarna och flickorna
en mangd tavlingsinriktade fritidssysselsattningar. Med utgangspunkt fran detta
ville vi ta reda pa om tweens framst hamtade sina forebilder fran sina
fritidsintressen. Vi tyckte att det var rimligt att tro att sa kunde vara fallet med
tanke pa att fortonaringarnas organiserade fritidsaktiviteter utgor allt storre del av
deras lediga tid.

Sportintresset skiljde sig mellan kénen. Flickorna var intresserade av hastsport,
friidrott och gymnastik. Fran dessa sporter hade de ocksa manga forebilder.

”*Jag tycker om sportkandisar som Carolina KIft™ (Stina 10 ar)
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” ...tank om Carolina berattat att hon gatt pa Svaneskolan sa skulle alla vilja
borja dar och om hon beréttade vilket material hon jobbat med sa kunde man
jobba med samma och bli jatte kand™ (Johanna 11 ar)

Flickorna namnde ocksa forebilder som Monika Wagner, Stefan Holm, Malin
Baryard, Kajsa Bergkvist och Helena Lundbéack. Andra sporter verkade bara vara
av intresse nar det var storre internationella tavlingar sa som EM, VM eller OS
och bara ndr Sverige var med.

Pojkarna pratade mycket fotboll. Det var Andrij Shevchenko, Roberto Carlos,
Ronaldo, Rivaldo, Zinedine Zidane och Filippo Inzaghi som pojkarna namnde.
Bland pojkarna fanns det ocksa flera idoler fran friidrotten. Som vi namnt tidigare
hade ingen nagot forslag pa en kvinna forran vi frdgade dem direkt om det — da
kunde de namnge nagra som de beundrade.

Sonesson (1999) menar att tweens lediga tid i stor utstrackning agnas at
organiserade fritidssysselséttningar. Vi tror att Sonessons konstaterande har
betydelse for fortonaringarnas val av forebilder. Framfor allt gick sambandet
mellan fritidsintressen och val av forebilder att se inom sporten. Ett exempel ar
Stina som rider och friidrottar pa fritiden som svarade att hennes idoler var Malin
Baryard (hastsport) och Stefan Holm (friidrott). Ett annat exempel ar Frida som
tranar gymnastik och svarade att hennes idol var Monika Wagner (gymnastik). Ett
liknande monster gick att se hos pojkarna. Felix, som spelar handboll, ndamnde
bland annat malvakten Peter Gentzel som forebild. Basketspelande Daniel drog
flera ganger under intervjun paralleller till sin idol Michael Jordan.

4.5 Viktiga egenskaper hos forebilderna

Lindstrom (2003) menar att det finns sex karnfaktorer som driver all framgangsrik
marknadsforing till fortonaringar. Kérnfaktorerna ar karlek, humor, fantasi,
skicklighet, stabilitet och rédsla. Dessa tycker vi till stora delar bekréftades av
vara intervjupersoner. Nar vi pratade om forebilder fran TV namnde flickorna
Grynet. De var helt 6verens om att hon var bra. Vi undrade varfor?

’Hon har sa rolig rost, sager sa roliga saker, kladd helt i rosa, hon ar kar i alla
killar” (Frida 12 ar)

Frida sammanfattade i en enda mening betydelsen av faktorerna humor och
kérlek. Nar vi fragade pojkarna varfér de gillade sina fotbollsidoler kunde ingen
hitta nagon bra forklaring, utan bara att:

’De ar grymma” (Nikos 10 ar)

Aven nagot om att de gjorde mal framkom. Det kan vara en forklaring till att
deras fotbollsidoler i stort sett bara bestod av offensiva spelare och da framfor allt
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forwards. Vi fick intrycket att det var fotbollsspelarnas skicklighet och ingenting
som hade med en viss kladstil eller med utseendet att gora.

Pojkarna var ocksa 6verens om att Martin Timell var en duktig programledare
som de sag upp till. De kunde inte heller hér fortydliga varfor de gillade honom
men vi tror att egenskapen stabilitet kan ha inverkat. | TV framstélls han som den
palitlige och trygge hemmafixaren. Dessutom kan fortonaringarna numera
forknippa Martin Timell med sport sedan hans medverkan i sportunderhallnings-
programmet Time Out.

Betydelsen av den sjatte karnfaktorn, radsla, visades tydligt nar fortondringarna
ndmnde sina favoritfilmer. Dér var spanning och det godas kamp mot det onda ett
vanligt inslag. Detta kan vara ett satt for fortonaringar att fa behovet av radsla
tillfredsstallt.

Jag tycker ju om Sagan om ringen-filmerna och da vill jag garna lasa om
Orlando Bloom, Elijah Wood och de andra som spelar i filmerna™ (Frida 12 ar)

4.6 Fortonaringar och forebildslojalitet

Hos pojkarna fanns ett genomgaende intresse for fotbollsidoler trots att de inte
tranade organiserad fotboll sjédlva. Solomon et al (1999) menar att en hog
exponeringsgrad Okar chanserna for att vi ska tycka om personer och vilja
associeras med dem. Vi tror att forebilderna fran fotbollen kan forklaras just av
den hoga exponeringsgrad som fotboll har i media. Aven Solomons teori om att
fysisk ndrhet till ménniskor okar mojligheten att dessa ska utgbra en
referensgrupp bekraftas av att pojkarna har sin bordtennistranare som idol. Da
bordtennis de senaste aren fatt allt mindre uppmarksamhet i media har
fortonaringarna inte kunnat skaffa sig ndgon mediekand forebild. Med detta som
bakgrund menar vi att exponeringsfrekvensen dr mycket betydelsefull for de
indirekta forebildernas genomslagskraft.

Zollo (1995) menar att barn &r mer attraherade av sadant som kanns nytt. Det ar
darfor effektivare att anvanda sig av stjarnor som &r pa vag upp an de som star pa
toppen av sina karriarer. Detta ar nagot som vi framfor allt kunde applicera pa
musikartisterna.

”Jag byter rétt ofta, for ett tag sedan tyckte jag att Da Buzz var jattebra och nar
Sertab vann Eurovision Song Contest tyckte jag att hon var jatte bra men det
kommer hela tiden nya som man gillar”” (Frida 12 ar)

Ibland tycker man att nagon var jatte bra men sedan kommer det inte ut nagra
nya skivor med dem”” (Rebecka 12 ar)
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4.7 Forebildernas paverkan pa fértonaringarnas kladsel

4.7.1 Modemedvetenhet

For att fa reda pa hur mode- och markesmedvetna fértonaringarna var pratade vi
med dem om vad de tyckte att mode &r och om de sjalva ansag att de foljde
modet. Vi hade mott pastaenden under litteratursokningen som foresprakade att
dagens tweens i storre grad an tidigare har kunskap om mode.

Intresset for mode var storre bland flickorna an hos pojkarna.
’Man har sin egen stil”” (Hannes 11 ar)

’Det ar inne med sana har trojor nu” (Frida 12 ar)

’Man ser att de har knallgrén tréja under den gra jackan™ (Johanna 11 ar)

”Ja, det ar sana pastellfarger som galler nu” (Rebecka 12 ar)

’Ocksa ar det olika 6rhangen i knallrosa™ (Fanny 11 ar)

Ja, de har tva olika drhéangen, ett hjarta och ett blixtorhange som hanger ner
jattekonstigt™ (Johanna 11 ar)

Pa fragan om hur de sag vilka klader som var "inne” svarade flickorna att det &r
en kombination av vad de ser i affarerna, vad mamma sager ar ”inne” och vad de
ser att andra har pa sig. Pojkarna svarade att alla har det ju, man ser det i skolan,
pa stan och pa reklamen. Det betyder att tweens tar till sig den modereklam som
visas i media trots att den enligt lag inte far riktas direkt till dem. En intressant
aspekt var att flickorna aven tittade pa vad aldre flickor hade pa sig.

King menade att mode sprids horisontellt inom klasserna genom opinionsbildare.
Denna teori bekréftas delvis av att flickorna tittade pa vad andra och de éldre
flickorna har pa sig. Vi tolkar det som att de aldre flickorna ar en form av
opinionsbildare.

Eftersom fortonaringarna aven tittar pa modet pa stan, i affarerna och pa reklamen
tror vi som Knutsson (1993) att det ar massproduktion, massdistribution och
masskommunikation som gor att det nya modet blir tillgangligt och ként for folket
(i vart fall fortonaringarna). Vi tror att de indirekta forebilderna kan utgdra en
viktig del av den modepaverkan som sker via masskommunikationen.

Vi konstaterar att mammans inflytande ocksa ar forhallandevis stort men hon &r
att betrakta som en primar referensgrupp och direkt forebild.

Att bade pojkarna och flickorna sag vilket mode som galler genom att titta pa sin
omgivning tycker vi kan bekréfta Solomons beskrivning (2002) av mode som en
psykologisk modell. Han menar att det finns en 6nskan att inte sticka ut for
mycket och att det ar darfor som manga valjer att flja huvuddragen i ett mode.
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4.7.2 Forebilder

Det gick tydligt att se att flickornas forebilder representerades av badde mén och
kvinnor medan pojkarna endast namnde manliga forebilder. Detta gallde sa val
sport, musik som film.

4.7.2.1 TV och film

Nar vi diskuterade film med pojkarna namnde de bara manliga skadespelare.
Bland de som togs upp fanns Jonny Depp, Jim Carrey, Michael J Fox och Daniel
Radcliff. Eftersom de enbart namnde mén fragade vi specifikt om de ocksa hade
nagra kvinnliga favoritskadespelerskor. Det enda svar vi fick var:

Tiffany ...ja fast det ar ju egentligen en man”. (Nikos 10 ar)

Ater bekraftades att humor var en viktig egenskap for att kommunicera med
tweens. Just Hipp Hipp-karaktaren Tiffany tycker vi &r ett bra bevis for den
kategori av humor som tilltalar fortonaringar. Flickorna hade i princip alla olika
favoritskadespelare/favoritskadespelerskor. Det namndes bade manliga och
kvinnliga, unga och gamla och fran olika filmgenrer, till exempel Julia Roberts,
Hugh Grant och Elijah Wood.

Flickorna var inte sa starkt personfixerade utan det var snarare rollkaraktaren an
personen bakom den som var av betydelse. Till exempel svarade en av flickorna
pa fragan om favoritskadespelare:

”Jo jag har flera men inte for att man kommer ihag vad de heter pa riktigt! (Stina
10 ar)

Detta fann vi nagot forvanande. Vi forvantade oss att fortonarsflickorna skulle
soka forebilder bland attraktiva skadespelerskor. Vi trodde som Solomon et al
(1999) att budskapskallans (férebildens) attraktivitet skulle ha betydelse for
personer som &r kansliga for vad omgivningen tycker. Trots att tweens ar i en
kénslig alder fann vi dock inget som kunde styrka detta.

Dubois (2000) menar att klader ar en produkt som konsumeras offentligt och
darfor kan ha ett stort identifieringsvarde. Resultatet fran intervjun var att
flickorna inte i ndgon storre utstrackning fann sina forebilder i filmbranschen och
darfor inte heller valde klader for att identifiera sig med kanda skadespelerskor.
Detsamma gar att séga om pojkarna, dven om vi fick intrycket av att de sdg sina
favoritskadespelare mer som forebilder an vad flickorna gjorde. Att de skulle ha
nagon paverkan pa deras kladval tror vi dock inte. Vi fick uppfattningen att
pojkarna inte alls intresserade sig for skadespelarnas kladsel och dessutom hade
de svart att ge en bild av skddespelarna i vanliga klader — det vill sdga sadana
klader som fortonaringarna sjalva kan anvanda.
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4.7.2.2 |drott

Inom idrotten fanns det en tydlig tendens till att bade pojkarna och flickorna
hamtade sina forebilder bland svenska idrottare. Aven hir namnde pojkarna
sjalvmant inga kvinnliga idrottsforebilder utan forst efter att vi fragat om det fanns
kvinnor som de beundrade sa de bland annat Carolina Kluft, Kajsa Bergkvist och
Anja Péarson. Enligt tidigare gjorda studier som vi tagit del av stdimde det bra att
pojkarna foredrog manliga sportstjarnor medan flickorna hade bade kvinnliga och
manliga idrottsforebilder. Pojkarna hamtade manga forebilder fran bollsporter och
da framfor allt fotboll och handboll. En intressant iakttagelse med fotbollen var att
det var kdanda internationella stjarnor och inte svenska spelare som namndes. Vi
noterade att ingen av flickornas forebilder hamtades fran nagon bollsport utan
uteslutande fran individuella idrotter som ridning, gymnastik och friidrott.

Vi vinner ju anda ingen VM-titel”” (Fanny 11 ar)
’Det ar inga roliga matcher bla bla bla och nu blev det mal. Allsvenskan ar inget
kul” (Frida 12 ar)

var nagra av uttalandena till varfor bollsporter inte var lika intressant. Vi fann
idolskapet fran idrottsvarlden stort hos bade pojkarna och flickorna men de
menade samtidigt att idrottsstjarnorna i princip alltid var klddda i sina
tavlingsklader. Det finns darfor skal att tro att sportidolernas inverkan pa
modevalet ar ganska liten. Fortonaringarna svarade genomgaende att de nastan
aldrig sag sportidolerna i vanliga klader.

Vi kunde dock se att sportidolerna hade en viss inverkan pa fortonaringarnas val
av tavlings- och traningsklader. Bade Frida och Rebecka som tranar gymnastik sa
till exempel att de garna valde Milano-drakter — precis som idolen Monika
Wagner. Basketspelande Daniel sa att han tyckte om Nike-skor, nagot som kan
kopplas till Nikes endorser och Daniels idol Michael Jordan.

4.7.2.3 Musik

Nar vi fragade pojkarna om de hade forebilder inom musiken namnde de efter viss
tvekan nagra manliga artister. Markoolio gillade i princip alla. Idolskapet inom
musikbranschen var inte lika stort som vi hade trott. Det var snarare sa att de som
"var inne” var de artister som var forebilder just for tillfallet. Vi hade under var
forskning i amnet, fran bland annat Taylors artikel (2001), fatt uppfattningen att
musiken skulle vara viktig, att tweens skulle vara passionerade 6ver vilken musik
de gillade och att detta var ett satt att visa sin tillhérighet. Darfoér trodde vi att vi
skulle finna starka forebilder fran musikbranschen. Nar vi gjorde kopplingen
mellan forebilder och klader visade det sig att flickorna uppmarksammade och
kom ihag artisternas klader.
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Solomon et al (1999) menar att lyckade manniskor sa som framgangsrika artister,
atleter och foretagsledare kan utgora en efterstrdvansvérd referensgrupp. Genom
att skaffa sig motsvarande produkter (klader) som dessa personer har kan
konsumenten kanna samhdrighet med dem. Musikidolerna menar vi kan fungera
som en sa kallad aspirational referencegroup. Vi konstaterade att flickorna inte
ville ha musikidolernas klader for att associeras med dem utan for att de tyckte att
kladerna var snygga. Ur marknadsféringssynpunkt betyder detta att musikidolerna
ar mer att betrakta som effektiva annonspelare an som endorsers. Det &r alltsa
musikidolernas hdga exponeringsgrad som méarkeségarna kan dra nytta av snarare
an deras personligheter. Knutssons uttalande (1993) om att dagens mediasamhalle
ger populdrkulturens, speciellt musikindustrins, celebriteter stora mojligheter till
exponering tycker vi understryker det.

Nagot som ytterligare bekraftade att det snarare var kladerna an kandisarna som
inspirerade flickorna var att de vid flera tillfallen papekade att det var roligast nar
kandisarna hade “vanliga” kl&der. Alla flickorna enades till exempel om att
Charlotte Perelli hade “konstiga” och “fula” kléder trots att de tyckte bra om
henne som artist och programledare.

Jennifer Lopez klar sig snyggt ibland. Da har hon ganska vanliga klader, typ
vita byxor — det ar snyggare an nar hon bestamt sig for att kla sig pa ett visst
satt” (Fanny 11 ar.)

’Lena Philipsson ar jattebra och rolig att se pa. Men jag vill inte ga omkring som
henne i vanliga fall som i skolan™ (Stina 10 ar)

De uttryckte 6ver huvud taget ingen Onskan att kl& sig speciellt eller att vilja
sticka ut frdn mangden s& som manga artister gor for att nischa sig.
Fortonaringarna hade inget behov av att anvanda klader som symboler for att
komplettera bilden av sig sjalva. Vi fick darfor inte bekraftat att barn i
fortonarsaldern anvander klader som symbolisk konsumtion.

En av anledningarna till att varken flickorna eller pojkarna sade sig vilja efterlikna
sina idoler tror vi kan vara att de ofta inte kanner nagon samhdérighet till den vérld
som kéandisarna representerar. For dem ar det en verklighet langt bortom deras
referensramar. Om artisternas kladsel i allmanhet sades bland annat:

’Kéandisar har typ bara silverkavaj” (Daniel 11 ar)
’De brukar kla sig sa dverdrivet...sana har man inte i ett vanligt liv” (Rebecka 12
ar)

Bade pojkarna och flickorna hade lattare att identifiera sig med kandisarna nar de
har vanliga klader och det fanns ocksa en storre énskan att efterlikna dem da. Vi
fick dock uppfattningen att barnen sag en viss problematik med att hitta de
“vanliga” kladerna i de kladbutiker som de kénde till.
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Jimmy Jansson fran Fame Factory klar sig snyggt och coolt. Han klar sig
vanligt, han hade gul T-shirt, vanliga jeans och san nyckelkedja...”” (Frida 12 ar)
>Jo men om det &r en artist man gillar sa vill man ibland vara likadan™ (Frida 12
ar)”

’Men i sa fall hur skulle man kunna fa tag pa det?”” (Stina 10 ar)

’Det kanns som om de bara har importerade klader™ (Rebecka 12 ar)

’Man kan inte fa tag pa det fast ibland kan man hitta nagot som liknar”” (Fanny
11 ar)

4.7.3 Inflytande

Vi ville fa reda pa hur mycket fortonaringarna sjalva fick bestimma 6ver sina
kladinkop. Ur marknadsforingssynpunkt tyckte vi att detta var en viktig aspekt
eftersom marknadsforing, enligt Dubois (2000), framst bor riktas till den person
som mest influerar képet. Skulle det visa sig att ndagon av foraldrarna helt avgor
inkOpsbeslutet forkastas nyttan av att forsoka paverka fortonaringarna genom
indirekta forebilder. Dubois skriver att tweens idag har stor del i familjens
inkodpsbeslut och att deras inflytande éver vilka klader och accessoarer som kdps
till dem darfor &r stort. Detta stamde val in pa flickornas situation. Foraldrarna
betalade oftast kladerna men det var flickorna som tog initiativ till vilka klader
och skor som skulle kopas. Foraldrarnas, i synnerhet mammans, roll var snarare
radgivande &n beslutande i samband med inkopen.

Vi koper det &ven om mamma inte tycker om det for det ar inte hon som ska ha
det, det ar jag som ska ha det, men vi tycker ofta samma” (Fanny 11 ar)

| pojkarnas fall hade mamman stérre inflytande men det menar vi berodde pa

pojkarnas bristande intresse for klader. De tyckte dessutom oftast att det hon
kopte var bra och att det darfor inte var sa viktigt att vara med vid inkopen.
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= 5. Slutdiskussion
| detta avlutande avsnitt har vi for avsikt att besvara var forskningsfraga genom
en slutdiskussion. Vi avslutar avsnittet med rekommendationer for vidare
forskning inom @mnet.

5.1 Slutsatser

Genom var analys och bearbetning av det empiriska materialet har vi funnit vissa
monster som hjélpt oss att dra de slutsatser som vi presenterar nedan. Vi grundar
vara slutsatser pa de svar vi fick fran de tva fokusgrupper vi intervjuat och darmed
ar det inte sakert att resultatet ar representativt for alla svenska fortonaringar. Om
vi hade intervjuat fortonaringar med andra demografiska och geografiska
forutsattningar kunde kanske resultatet ha sett annorlunda ut. Var forhoppning ar
dock att denna grupp av tweens har gett en intressant och givande bild av hur de
paverkas av indirekta forebilder i sitt modeval.

5.1.1 Indirekta forebilders paverkan pa svenska fdortonaringars
modeval

Vi konstaterade att idolskapet fran idrottsvarlden ar stort, men att sportidolernas
inverkan pa modevalet ar tamligen liten. Detta har sin forklaring i att
fortonaringarna i stort sett bara ser sportstjarnorna i deras tranings- och
tavlingsklader.

Idolskapet inom musikbranschen skilde sig mellan pojkarna och flickorna pa sa
vis att flickorna uppmarksammade och kom ihag sina musikidolers klader medan
pojkarna var relativt ointresserade av detta. Det som framfor allt intresserade
fortonaringarna var svenska aktuella artister. Vi tror att det beror pa den fysiska
och kulturella narhet som fortonaringarna kanner med svenska musikartister.

Vi fann inga belagg for att skadespelare fran de TV-serier och langfilmer som
fortonaringarna ser skulle ha ndgon stérre paverkan pa fortonaringarnas kladval.
Den varld som skadespelarna representerar ar inget som fortonaringarna kan
identifiera sig med.

Fortondringarna har svart att ta till sig ett mode som de inte sjalva kan anvanda.
Darfor har de ett behov av att se sina forebilder i vanliga klader. Var uppfattning
ar att sport i forsta hand och musik i andra hand &r de branscher som
marknadsforare har storst mojlighet att hitta effektiva forebilder i.
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5.1.2 Anvandning av indirekta forebilder i marknadsféringen

Resultatet fran intervjuerna visar att svenska fortonaringar gillar det som &r
aktuellt och “inne”. Det menar vi ar ett tecken pa att foretagen maste halla sig
uppdaterade om vilka idoler som ar framgangsrika och som ur fortonaringarnas
perspektiv ses som “inne”. Vi tror att ett framgangsrikt koncept for att na ut till
fortondringarna  genom  indirekta  forebilder & att utnyttja den
exponeringsmojlighet som celebriteter har i media. Foretagen kan pa sa stt
anvanda de aktuella kdndisarna som levande annonspelare. Med std av det stora
intresse som fortonaringarna hade for sport menar vi att det ar fran den branschen
som de effektivaste forebilderna kan hamtas — och da i synnerhet svenska
elitidrottare. Vi har fatt uppfattningen att det ar en marknadsforingskanal som i
princip inte utnyttjas pa den svenska kladmarknaden.

Varumarkeskannedomen var nast intill obefintlig hos fortonaringarna. Daremot
hade de god butikskdnnedom. De var valbekanta med de stora butikskedjorna som
Hennes & Mauritz, Stadium, Lindex och JC. Var slutsats av detta ar att de
valkdnda butikskedjorna skulle kunna anvénda svenska kénda forebilder i
marknadsforingssyfte for att bygga upp butikslojalitet bland fortonaringarna. Det
skulle kunna vara ett satt for en av kedjorna att skaffa sig marknadsandelar
gentemot de andra. Om butikerna lyckas knyta barnen till sig redan i
fortonarsaldern har de mycket vunnet for framtiden.

Principen med endorsers tror vi inte ar applicerbar pa svenska fortonaringar i den
mening som presenterats i teorierna — atminstone inte vad det galler deras
modeval. Den svenska marknaden &r for liten ur ett globalt perspektiv for att det
ska vara l6nsamt att anpassa endorsers efter den. Vi tror att de stora globala
modeaktdrerna nojer sig med att butikerna genomfor marknadsfoéringen i Sverige.
Det & med andra ord béttre att forsoka bygga upp butikslojalitet med hjélp av
svenska forebilder an markeslojalitet med hjélp av globala endorsers.

Sett ur fortonaringarnas perspektiv verkar sportaffarer, likt Stadium och
Intersport, vara den storsta konkurrenten till de traditionella kladkedjorna. Vi tror
att butiker som Stadium som har en direkt koppling till idrottsvarlden skulle
kunna oka sin forsaljning bland fortonaringarna genom att anvanda framgangsrika
svenska idrottare som en form av butiksforebilder. D& menar vi inte for att
Overfora idrottarnas personligheter till ett varuméarke utan for att exponera
Stadium som butiksmérke. Det naturliga sambandet som finns mellan
idrottsprofiler och sportkedjorna anser vi ger butiker som Stadium en férdel
gentemot exempelvis Hennes & Mauritz som inte har en lika naturlig koppling till
sport- eller musikbranschen.

5.2 Vart bidrag och forslag till vidare forskning
Vi hoppas med denna uppsats ha bidragit till en ckad forstaelse om hur svenska

fortoningar ser pa indirekta forebilder och hur féretag i modebranschen bor
anvanda dem i sin marknadsforing.
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Vi anser att det fortfarande finns delar av omradet som &r tamligen outforskade
och som skulle kunna komplettera var studie.

Eftersom denna undersokning gjorts pa ett relativt litet antal intervjuer hade det
varit intressant att se resultatet fran en mer omfattande undersokning. En
kvantitativ undersokning gjord pa fortonaringar fran hela Sverige tror vi hade
kunnat ge anvandbar information till marknadsférare och butiker som jobbar med
tweens som malgrupp.

Var studie gjordes bara pa fortondringar fran Lund. Vart val av skola tror vi har
gett oss en tillrackligt representativ bild av Lund sa att olika typer av
uppvaxtforhallande, ekonomiska forutsattningar och samhallsklasser tackts in i
resultatet. Vi anser att en ytterligare undersékning av detta slag fast med fokus
mot det yngre tonarssegmentet 13 till 14 ar hade kompletterat vart resultat pa ett
anvandbart satt.

Som vi framhallit i vara slutsatser tror vi att det &r snarare genom att bygga
butikslojalitet med hjalp av svenska forebilder an att forsoka skapa markeslojalitet
som &r det effektivaste sattet att na fortonaringar i Sverige. Det kan darfor finnas
en god poang i att gora en kartlaggning over vilka affarer tweens kdper sina klader
i och varfor. Vi vidhaller att fortonaringar ar ett mycket intressant segment och
betydelsen av det kommer sdkert att starkas ytterligare i framtiden.
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Bilaga 1. Frageguide

Inledning

e Vad gjorde ni igar efter skolan?
e Sdg ni nagot pa TV igar? Vad?

Media (TV/Tidningar)
TV

o Vilket ar det béasta programmet pa TV? Finns det nagra andra bra
program?

e Ar det ndgon programledare eller person som ni tycker ar bra? Varfor ar
just den personen sa bra?

e Har ni sett ndgon annan programledare eller person som ni tyckte var bra
tidigare? Vem/vilka?

e Hur mycket ser ni pa TV? Ser ni pa TV efter skolan, pa kvallen, pa
morgonen?

e Vilka TV kanaler tittar ni pa?

e Brukar ni se pa reklam? Finns det ndgon reklam ni tycker om? Har ni sett
nagon dalig reklam pa TV?

e Blir ni sugna pa att kopa nagot ni ser pa TV-reklam? | sa fall vad?

e Har ni kopt nagot ni har sett pa reklamen? | sa fall vad?

Tidningar

e Vad laser ni for tidningar? Varfor laser ni dem? Vad star det om i den
tidningen?

e Blir ni sugna pa att kopa klader, skor eller ndgot annat som ni ser i
tidningar?

e Brukar ni ldsa om ké&ndisar? Var?

e Vilka kandisar vill ni lasa om? Varfor?

Film

Vilken ar er favoritfilm?

Vilken film sag ni senast?

Vilken sorts filmer tycker ni b&st om? (action, komedi, romantik osv.)
Finns det ndgon skadespelare ni tycker ar bra? Varfor? Ar det ndgon
speciell film ni tanker pa da? Varfor?

Musik

e Vilken musik lyssnar ni pa? Var nagonstans (TV, radio, mp3, CD)?

e Vilka artister lyssnar ni pa?

e Vilken grupp eller artist ar béast? Varfor? Har det andrats? (annan idol
innan)
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Sport

Spelar nagon nagot instrument eller sjunger i nagon kor eller grupp?

Ar det ndgon som idrottar? Vad?

Brukar ni se idrott pa TV? Vad?

Brukar ni ga och titta pa idrott? (Matcher, tavlingar, uppvisningar)
Har ni nagon idol inom idrotten? Vem, vilka, Varfor? Har det andrats?

Mode/Fdrebilder

Hur ser ni vilka klader som &r ”inne”? Képer ni klader som &r ”inne”?
Namn nagon kand person som brukar kla sig snyggt? Vad ar det som ar
snyggt med den personen?

Skulle ni vilja kla er likadant? Varfor?

Har ni ndgon gang kopt klader och skor for att ni sett att en kandis har den
stilen/sadana klader? Vad?

Vilket ar ert favoritmarke pa klader och skor? Har det andrats?

Vilka marken har ni pa era klader och skor?

Finns det nagra marken ni skulle vilja ha men inte far?

Varfor vill ni ha just det market/mérkena?

Vad tror ni gor vissa méarken mer populara (inne) an andra?

Finns det nagra kanda personer som ni kopplar ihop med ett visst marke?
Var har ni sett det?

Tycker ni att det ar bra att kdndisar gor reklam for ett marke?
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