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Syftet med denna uppsats ér att med hjélp av Bourdieus filtteori
belysa hur modets filt, med dess aktdrer, fungerar pa den svenska
marknaden och undersdka vilka pd modets marknad som skapar

respektive sprider mode.

e Vilka aktorer medverkar pa modets falt?
e Hur skapas ett mode utifran modes félt och hur sprids modet

vidare?

Aktorerna kan delas upp 1 skapare respektive spridare, dér
skaparna tillhdr den intellektuella polen och spridarna den
kommersiella. 1 den intellektuella polen ser vi designers,
trendanalytiker representeras som aktorer respektive massmedia,
kindisar och kladesforetagen i den kommersiella polen. Designern
ses som den fridmsta aktor pd modets falt som skapar mode, dock
finns det manga omraden som de hdmtar inspiration fran. Vi anser
att Kings teori om trickel-across i kombination med Blumers
uppfattning om modets spridning ar det som bist beskriver hur
mode sprids, da kldder viljs for att vi har en vilja att f6lja ett mode
hamtat ur olika samhéllsklasser. Aktorerna pa faltet dr beroende av
varandra och tillsammans kan de ses som en kollektiv kraft som

verkar for att driva modet framat.
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Using the theories of Bourdieus, the purpose of this essay is to
increase the understanding about the champ of fashion; within it’s
actors, function on the Swedish market and examine who on the

fashion market that creates respectively spread fashion

e Which agents take part in the champ of fashion?
e How is create fashion created from the champ of fashion and

how will it be spread forward by the agents?

The actors can be divided in those who create respectively spread
fashion, where those who create fashion belong to the intellectual
pole and those who spread fashion belong the commercial one.
Designers, trend analyst represents the intellectual pole
respectively mass media and celebrities the commercial pole. We
see Designers as the premier actors on the champ of fashion that
create fashion but there are a lot of other areas that they collect

information from.



Keywords:

On the basis on our empirical material Kings theory about trickel-
across in combination with Blumers opinion about how fashion is
spread is what best describes how fashion is spread, when clothes
are chosen to follow a particular fashion collected from every
social class. The actors on the champ of fashion are dependence on
each other and together they can be seen as a collective force that

force fashion into future.
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”Om vi kan visa att inom hela magins domdn (modets filt) héirskar krafter liknade dem som
verkar inom religionen, sa kommer vi ddrmed att ha visat att magin (mode) har samma
kollektiva karaktdr som religionen. Dd dterstar endast for oss att demonstrera hur dessa
kollektiva krafter uppstdtt trots den isolering magikerna (modets aktorer) tycks befinna sig i.

vi kommer att std infor tanken att dessa individer endast tilldgnat sig kollektiva krafter”.

1
Marcel Mauss

'Broady, D, Palme, 1986, 5.77 (paranteserna ir uppsatsforfattarnas egna inlégg)



1. Inledning

1.2Bakgrund

Mode anses vara ett socialt fenomen som ménniskan ldnge har varit intresserad av. *
Historiskt har mode verkat inom omradena kldder, frisyrer, musik som ansetts oviktigt och
lyxigt enligt manga méanniskor. Mode ar nagot som alltid florerar omkring oss och vare sig vi
vill eller inte omges vi av det. Fran hur vi klér oss, vad vi dter och var vi bor, till hur vi reser
och roar oss. Modet har alltid varit en del av samhillet, da det dterspeglar de ekonomiska och
sociala forhdllanden som rader.” Mode kan alltsd tyckas paverka vart dagliga liv i 1dngt storre
utstrackning én enbart vilka kldder vi koper.

Manga olika moden existerar parallellt och gor det pa sé sétt svarare for konsumenten att
avgora vad som &r nytt och vad som ligger i tiden. Moden skapas och sprids pa ménga olika
sitt. Det kan till och med vara svart att faststilla vad det egentligen dr som skapar respektive
sprider modet vidare till konsumenterna. Vad som dnda &r sdkert &r att modet speglar
samhdllets skiftningar och att det dérfor alltid maste ligga i tiden.”

Moden skapar tillsammans en tydlig skiss av hur marknaden ser ut men dven vad som
hiander i en ndrliggande framtid och 1 vissa fall &ven den mer fjarran. De fungerar som tidiga
forutsdgelser om hur folk kédnner sig, vilka nya produkter och tjanster som kommer att
efterfragas eller forkastas och var behovsluckorna for nya varor finns.

Mode och dess tillhorande detaljer fordndras lika fort som tillfalliga uttryck i vért
vardagliga sprak.” En modefluga betraktas som nigot som plétsligt uppenbarar sig ur tomma
intet och forsvinner lika snabbt. Den ldmnar inte heller nagra spar efter sig i form av
inflytande p4 kommande modeflugor. “Modets undergding dr dess livskraft”, menar Sellberg.’
Genom detta synsitt innebdr modets véixlingar en slags kulturell konfrontation mellan det som
varit och det framtida.’

Trendanalytikern Cay Bond tror att mode &r ett &mne som ménga ménniskor vill ldsa
om. Om inte annat s mérks det i tidningarnas kultursidor, ddr mode och design, sedan nagra

ar tillbaka fatt allt storre utrymme. Dessvérre anser Bond att detta ofta sker pa ett ganska

2 Bond, C, 2002, s. 19

? Selleberg, A, 1987, s. 29

4 Lewenhaupt, T, 1992, s. 76
S Ibid s. 23

% Selleberg, A, 1987, s. 169
7 Ibid s. 90



forutsdgbart sitt och inte alls sd inspirerande som det borde vara dir manniskan skulle behdva
ledas in till det hon kallar det nya kulturspraket.®

Framgang handlar i de allra flesta fall inte om slumpen eller om att rédka ha tur, utan om
att ha en klar bild av hur framtiden kommer att se ut. Globaliseringen har paverkat kopkraften
och valméjligheten och didrmed ockséd okat kraven pa mode.” Det ér av hogsta vikt for foretag
att kunna identifiera moden for att kunna fOrutspd framtiden och inte fa stora kostsamma
konsekvenser om man inte har det kunden efterfrigar.

Mode ér ett ofta forekommande ord i massmedia och modeforetagen tillhor dem som

har den bista 16nsamhetsutvecklingen idag."

Modebranschen har ménga aktorer som alla
kédmpar om att skapa det som kunden senare kommer att efterfraga. Modeindustrin ar stor och
det géller att skaffa sig erkdnnande frdn sin omgivning, eller p4 modets filt som Bourdieu
uttrycker sig. Det ricker att gd forbi dagens 16psedlar sd kan vi avldsa vad som finns pa
modets inne- och ute lista. Dir presenteras sdsongens nya trender, vad vi kan ha pd oss och

vad som &r absolut ute for sdsongen.

1.3 Problemdiskussion
Niér vi sokte pd orden mode respektive trend pa s6kmotorn google.se fick vi upp 7 820 000

respektive 2 660 000 triffar som innehéller dessa ord. I modebranschen finns dven nagra av
virldens starkaste varumirken '' och 4r den snabbaste och mest spinnande av alla
detaljhandelsbranscher, enligt Jesper Cavalho Andersen, vd for Inditex i Skandinavien'?.
Mode finns i1 dag i en stor utstrackning och dr ett vanligt forekommande ord i massmedia.
Linge har det funnits tidningar som é&r inriktade pd bara mode. Nu finns &ven teveprogram om
detta dmne dér sdkallade stilférmedlare finns representerade. Men vad eller vilka &r det
egentligen som paverkar modet och dess spridning? Pierre Bourdieu har utvecklat féltteorin
och med den undersokt vilka aktorer respektive makter som hérskar pad den franska
modemarknaden. Denna teori fann vi intressant och utifrdn den kommer vi undersdka den
svenska modemarknaden och gi ndrmre in pa vilka aktdrer som agerar pa modets filt och

vilka av dem som skapar respektive sprider mode.

¥ Bond, C, 2002, s. 32

? Ibid s. 67

10 Lewenhaupt, T, 1992, s. 79
" Habit s. 60

'> Dagens Handel s. 15



1.4 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att med hjilp av Bourdieus féltteori belysa hur modets filt, med

dess aktorer, fungerar pa den svenska marknaden och undersoka vilka pa modets marknad

som skapar respektive sprider mode.

1.5 Fragestallning
Vilka aktorer medverkar pa modets falt?

Hur skapas ett mode utifran modes félt och hur sprids modet vidare?

1.6 Avgransning
Mode ar ett brett begrepp som inte bara innefattar kldder utan dven ingdr i manga andra

omraden men vi har trots detta valt att fokusera pa klddbranschen. Kldder intresserar manga
och vi kan inkluderas i denna grupp. Dagligen uttalas det om hur vi ska béra klader och hur vi
inte ska kld oss. Det finns stor representation av modemagasin och tv- program inom mode
vilket visar att minniskor har ett behov av denna typ av underhdllning da det finns en
efterfrdgan och det konsumeras. Det har till och med uppstatt sa kallade stilférmedlare som
ska ’bestimma” vad som é&r inne respektive ute. Vidare i uppsatsen nér vi pratar om mode
syftar vi pA mode inom kladbranschen.

Mode och trend &r tvd begrepp som egentligen skiljer sig at definitionsméissigt men
eftersom de flesta av vara respondenter likstillde dessa har vi valt att gora detsamma for att
inte 14ta denna diskussion ta for stor del av uppsatsen. I uppsatsen startskede utfordes en

enkdtundersokning endast i inspirationssyfte och dirfor inget som kommer att redovisas.

1.7 Kallkritik
I denna uppsats riktar vi kritik mot en del bocker vi anvént oss av. Vi har haft svarigheter att

finna anvéindbar teori da bockerna varit ndgot dldre. Denna kritik riktas framst till de bocker
som handlar om mode och trender, informationen kan med detta anses oaktuell da mode &r
nagot som hela tiden fordndras. Som exempel kan trickle-down teorin ses som aningen
foraldrad da vi idag inte pd samma sitt kan urskilja en tydlig overklass, da det idag finns
mdjlighet for andra att kopa billiga kopior som alternativ till de dyra original méirkena. Vi har
kompletterat denna &ldre fakta genom att intervjua respondenter som hela tiden haller sig

uppdaterade inom dmnet.
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Da filtteorin dr utvecklad utifrdn den franska sociologin kan kritik riktas da den franska
kulturen kan skilja sig frdn den svenska. Det vill sdga, att en rdttvis behandling av teorin
skulle ha applicerats pd den franska kulturen. Dock har vi forsokt atgirda detta problem med
Kaijsers tolkning av Bourdieu i Lanthandlaren. Vi d&r medvetna om att detta egentligen &r en

tolkning av en tolkning da det &r Kaijsers tolkning av Bourdieu vi anvénder.

1.8 Disposition

Inledningsvis beskriver vi utforligt hur vi har gétt till viga for att samla in empiriskt material
och presenterar vara valda teorier samt den litteratur vi himtat material ifrdn. Dérefter foljer
véra djupintervjuer som framstélls utifrdn sju steg enligt Steinar Kvale och ger en kortare
bakgrundsinformation om véra intervjupersoner for att skapa en forstaelse varfor de valdes.

Vi inleder teoriavsnittet med att presentera var huvudteori, faltteorin, av Pierre
Bourdieu, for att sedan redogodra olika teorier om hur mode skapas och sprids. Dérefter
presenteras empiriskt material 1 form av intervjuer, bocker och annat empiriskt underlag.

Till sist knyter vi an allt i en analys for att 6ka forstadelsen och mer specifikt visa vad som har

framkommit i vér uppsats, vilket sedan leder oss in pa vara avslutande slutord.

11



2. Metod

”Metod betyder vigen till malet, for att kunna finna mdlet eller visa ndgon annan vigen till
mdlet, behéver man veta vad mdlet cir.”"

Syftet med avsnittet dr att ge ldsaren en forstdelse for och ta stdllning till de metoder vi anvint oss
av. I detta kapitel presenteras den valda metoden, litteraturen som anvdnts, forklarar val av
teori och de intervjuer som utfort, vilket vidare anvdinds for att belysa rapportens syfte for att

senare mojliggora en rdttvisande analys.

2.1 Val av metod
Intervjuer blev for oss en naturlig metod de vi ansag att det saknades nyare litteratur 6ver vart

dmne. FOr att finna inspiration till &mnet genomfordes en enkétundersokning med 50 stycken
deltagande. Resultatet blev for oss mycket givande da det visade att det fanns ménga olika
uppfattningar om vad som definierar de olika begreppen.

Ett antal kortare intervjuer utférdes med personer inom modebranschen vilka visade pd nya
och ovintade infallsvinklar inom &mnet.

Inom sambhillsvetenskapen anvinds oftast kvalitativa studier, vilka utfors for att
forfattaren vill finna djup, istéllet for bredd (som vid kvantitativa studier), i sitt material. Vid
kvalitativa intervjuer anvénds ett mindre antal intervjupersoner for att fa mer djupgéende
intervjuer till skillnad fran kvantitativa intervjuer."* Med tanke pé vér frigestillning, valde vi
kvalitativa intervjuer, da dessa kan ge dppnare och mer utvecklade svar.

Intervjuer har genomf6rts via e-post och telefon da vi inte har haft mgjlighet att traffa
alla respondenter personligen. Med anledning av att syftet dndrats under arbetets gang har

fragor fatt stillas 1 efterhand for att komplettera.

2.2 Val av teorier
Uppsatsen kommer att utga fran Pierre Bourdieus teori om faltforskning. Under sin levnadstid

var Bourdieu professur i sociologi vid Collége de France i Frankrike. Han anses idag vara var
tids mest inflytelserike sociolog. Bourdieu har drivit kultursociologiska forskningar inom
bland annat “’sociala filt”, dels klddmodets Paris, dels konsten och litteraturen och teatern i

samma stad och om sambandet mellan socialstruktur, kultur och smak. Bourdieu menade att

B Kvale, S,1997,s. 91
'* Holme, I & Solvang, B, 1997, s. 95
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ménniskor som har gemensam tro inom ett &mne samlas i ett falt och strider om makten inom
detta.”

Inom faltforskningen har vi sedan valt att fordjupa oss inom modets filt. Med
faltforskningen som hjilp kommer vi sedan att applicera vér studie till den hér teorin. Inom
teorin kring faltet ingar begrepp som aktorer, habitus och kapital. Den frimsta teorin kring falt
har vi hdmtat frdn boken Kultursociologiska texter skriven av Donald Brody och Mikael
Palme som aterger pd svenska fran Bourdieus egen bok. Men &dven fakta dr tagen fran
Kulturens fdlt, ocksa av skriven av Broady, vilken dr en presentation av humanister och
samhéllsvetare som gor bruk av Bourdieus filtbegrepp. Konstens regler, det litterdra filtets
uppkomst och struktur dr Boudieus egen bok som dr den forsta fullskaliga forklaringen av hur
empiriska analyser av kulturella falt kan ga till.

Avstand och attraktion - Om modets vixlingar ér skriven Annmari Selleberg, forfattare
och docent i sociologi vid Lunds Universitet. Under manga ar har hon forskat om mode och
trender. Hon soker det modernas sociala innebdrd bland annat inom klédesbranschen. Till sin
hjalp anvénder hon sig av de “klassiska” teoretikerna Georg Simmel, Thorstein Veblen och
Pierre Bourdieu for att kunna fora en diskussion kring &mnet mode. De anvinder sig bland
annat av teorier som trickle down respektive trickle up i resonemanget till modets spridning.

Lanthandlaren dr skriven av Lars Kaijser som ér Fil.dr och forskare vid etnologiska
institutionen vid Stockholms Universitet. Utifran Kaijsers bok har vi hdmtat inspirationen att
applicera Bourdieus filtteori till modebranschen da Kaijser dterger Bourdieus tankar och

tillimpar dem pé vad som &r sund handel.

2.3 Val av empiriskt material

Vart empiriska material utgors av kvalitativa intervjuer. [ de kvalitativa intervjuerna viljs
intervjupersonerna med strategiska val, ett urval gors bland dem som anses intressanta.'® For
att fanga personer med olika erfarenheter kring mode har var ambition varit att vilja olika
kategorier, daribland trendanalytiker, designer, butikschef samt chefdesigner for stor
kladkedja.

Utdver intervjuer har vi dven hamtat empiri fran bocker skriva av forfattare med kunskap

inom omradet for uppsatsen.

15 Bourdieu, P,1986, s. 15
1 Kvale, $,1997, s. 101
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For att bli insatta i en trendanalytikers arbete har vi tagit del av bockerna, Popcornrapporten
och Klicka pa trenden, som bada dr skrivna av den amerikanska trendanalytikern Faith
Popcorn. Hon arbetar pd den Amerikanska marknaden for manga av de storsta och mest
framgangsrika foretagen i USA. Den forstndmnda boken anses for ménga som en minde bibel
for de som ér insatt inom trendanalytikers arbete. Den svenska trendanalytikern Cay Bond dr
forfattaren till boken Bordell de mode. Den gav oss ett helhetsperspektiv och bakgrund om
mode dd Bond berdttar om modeindustrins framvéxt och bland annat om trender och
influenser som paverkar dagens mode.

Tony Lewenhaupts bok Modets mening, handlar om hur samhéllet och ekonomiska och

politiska fordndringar avspeglas i kladmodet.

2.4 Insamling av empiriskt material
I Kvales bok genomfors processen av kvalitativa intervjuer i sju steg; tematisering, planering,

intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering, vilka vi har valt att ga efter.

2.4.1. Tematisering

Syftet med intervjuerna var att se hur olika personer med olika positioner ser pa mode. Detta
genom att intervjua personer med kunskap inom omradet och personer som inte innefattar
denna kunskap. Forst gjordes research for att f4 forkunskap kring @mnet som skulle
undersokas dér sekunddrdata kommer ifran teoretikers redan genomford forskning. Insamlad
primirdata gav oss kunskap av de erfarenheter som bland annat trendanalytiker och
modekunniga besitter.

D& intervjupersonerna innehar olika mycket kunskap om dmnet anpassades
intervjuguiden efter varje person men dir nagra huvudfragor var dem samma. I intervjuguiden
utformades fragor for att empiriskt kunna besvara véra fragestéllningar. Utifran intervjuerna
kunde vi utforma olika teman och sortera varje uttalande efter dem. Vi fick fram manga teman
men delade sedan in dem i tre stycken, varav det forsta handlade om vad som dr mode, det
andra vem som skapar mode och for det tredje hur det sprids. Vi stéllde inga frdgor om

féltbegreppet da vi efter forsok insdg att de flesta inte hade kunskap om detta.

14



2.4.2 Planering

Nar syftet med uppsatsen var tydligare dvergick vi till planeringsfasen av skrivprocessen for
att fd perspektiv 6ver vad som ska undersokas innan intervjupersonerna kontaktas.'” Vi
planerade vilken metod som skulle anvindas for att fi ritt information'® och hur manga
intervjupersoner vi kunde tdnkas behova. For litet antal skulle omdjliggéra vidare
generalisering eller hypoteser om skillnader mellan grupper. Om antalet varit for stort skulle
mojligheten forsvaras till mer ingdende tolkningar av intervjupersonernas enskilda asikter.
Till slut utfordes sju stycken djupintervjuer och 50 stycken enkédtundersdkningar (sistndmnda
som inspiration till uppsatsskrivandet) da vi ansag att detta skulle racka for att tillféra den
information vi skulle behova.

Alla intervjupersoner fick en intervjuguide via e-post déir vi informerade om
undersokningens syfte, intervjuns uppldgg med en del exempelfragor. Vi valde att intervjua
respondenter fran olika yrken for att {4 olika perspektiv till &mnet. Dérfor gjorde vi strategiskt
urval dver vilka personer som skulle véljas ut och som kunde tdnkas vara intressanta. Det
geografiska avstandet eller intervjupersoners tidsbrist gjorde att vi inte hade mojlighet att

traffa alla respondenter personligen.

2.4.3 Intervju
De inledande intervjuerna, for att skapa inspiration, utférdes pa respektive respondents
arbetsplats vilket forhoppningsvis ledde till mer spontana och avslappnad svar i en miljé som
kidnns hemma.

D4 vi infor de nistkommande, mer djupgdende intervjuerna, hade skaffat oss god
kunskap om @mnet, kunde vi léttare forstd intervjupersonen i dess samtal samtidigt som vi
kunde styra samtalet till att fa fram den information vi var intresserade av. Kvale nimner att
en intervjuare som vet vad hon fragar om och varfor hon fragar kommer under intervjun att
tydligare uppfatta information som har betydelse for projektet, for att dirigenom f4 mer
tillforlitlig utgangspunkt for senare analys.' Kvaliteten hos den ursprungliga intervjun ar
avgorande for kvalitet av den senare analysen, verifieringen och rapporteringen.

Intervjuerna inleddes med en kort presentation om oss sjidlva och om vért stundande

uppsatsskrivande.

7 Kvale, S,1997, s. 105
8 Ibid s. 95

¥ Kvale, S,1997, s. 125
2 bid s. 134
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Vi anviande oss av halvstrukturerade intervjuer, det vill sdga att vi inte hade nagra strikta
fragor att ga efter. Istéllet utgick vi frin teman med fragor som skulle kunna bli intressanta, sa
att dven andra relevanta och spontana fragor skulle fa plats allt eftersom intervjupersonerna
beréttade.

Vi valde att banda de mer omfattande intervjuerna for att kunna koncentrera oss pa vad
intervjupersonerna beréttade och for att det insamlade materialet skulle 4 god kvalitet. Nedan
foljer en kort presentation av véra intervjupersoner samt hur deras intervjuer gitt till;

Sara Westman, arbetar i1 butiken Vintage by Humana i Lund. Westman &r kunnig och
engagerad inom vintage och butikens rorelse, samt i resten av Humana bistdndsféreningen
som driver flera vintage butiker. Hon tillhér en av de personer som vi anvinde som
inspirationskélla for var uppsats. Intervjun varade i 15 minuter och genomfordes i butiken dér
hon jobbar.

Christer Persson, ér butiksédgare till kladesbutiken Esposito i Lund sedan atta &r tillbaka.
Det 4r en butik som blandar vintage med nytillverkade klader. Persson har ett personligt
intresse for klider och skivor som #r second hand. Aven Persson #r en av inspirationskillorna
till var uppsats dir dven denna intervju varade i 15 minuter och genomfordes i1 hans butik.

Cay Bond, dr en virldsberdmd trendanalytiker inom modebranschen dér hon har varit
verksam sedan mitten av 1960- talet. Hennes uppgift pd trendbyrdn Promostyle, &r att
analysera trender och soka influenser, en process som handlar om att bevaka omvérlden och
hitta de spar 1 samtiden som inspirerar kreatérerna nir de skapar nya moden. Bond bjdd in oss
pa ett av hennes populéra trendseminarium som varade i tre timmar. Efter foredraget fick vi
dven mojlighet att triffa och intervjua Bond medens vi 4t en lunch tillsammans i ungefér en
timma. Hon blev ddrmed en av de personer vi spenderade mest tid tillsammans med.

Goran Adlén, arbetar som trendforskare, kommunikationsstrateg och pedagog med
fokus inom organisation och marknadsforing. Tillsammans med IHM Business School
producerar Goran en trendrapport, Tio tankar, om trender som fatt mycket uppmérksamhet i
media. Sedan 1992 undervisar Goran pa IHM 1 marknadsféring och marknadsanalys. Han har
dven blivit nominerad till drets talare bade 2002 och 2003 av Eventakademien. Vi nérvarade
vid en av hans omtalade foreldsningar vilken i tvé och en halv timme som gav oss en hel del
goda uppslag till hur man applicerar trendanalyser pa organisationer. Efter foreldsningen fick
vi stélla nagra korta fragor 1 ungefar 10 minuter.

Bea Szenfeld, arbetar som frilansande stylist samt designer. Ar 2003 vann hon en
internationell dokusapa tivling, “Fashion house”, dir priset resulterade i en praktikplats hos

Stella Mccartney pa Gucci i London. Idag driver Szenfeld bland annat en enskild firma med
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sitt eget klddmarke. Vi deltog i en seminarieliknande diskussion, kallad ”Modeafton” med
Bea Szenfeld och Margaretha Van den Bosch. Margaretha arbetar sedan 19 ar tillbaka som
chefdesigner pa klidkedjan HM. Hon har fatt sin kunskap fran diverse design och
skraddarutbildningar pad Beckmans och liknande skolor i Italien. Vi besokte ett foredrag pa
Kulturen i Lund som varade i tva timmar for att hora deras asikter och tankar om mode och
trender samt for att personligen stélla fragor till de badda. Den hér inledde Szenfeld och Van
den Bosch lite kort med att berdtta om sig sjdlva for att sedan fortsitta med att fora ett samtal
mellan dem tvd om modebranschen och dérefter fick dhorarna stélla frigor. Vi fick tre fragor
besvarade.

Maya Saksi, arbetar sedan en kortare tid som chefredaktér pd branschtidningen Habit.
Det dr en manadstidning som framst riktar sig till foretag inom retailbranschen. Habit skriver
om kommande sdsongers trender och tar hjilp av trendanalytiker for att ta reda pa de senaste
trenderna. Vi hade ingen mdjlighet att traffas personligen men fick vara frigor besvarade via

e-post.

2.4.4 Utskrift

Under detta avsnitt forbereds intervjumaterialet for analys.”' Efter slutforda intervjuer
renskrevs en sammanfattande text for att fi ett mer litthanterligt material till var analys.”? D&
avsikten var att fa fram intervjupersonernas kunskaper ansdg vi inte att det behovdes nédgon
ordagrann nedskrivning, med undantag da vi plockat ut citat som varit passande. En mer
berittande text gor det ocksa littare att formedla vad intervjupersonen sagt.”> Vi holl oss till
vara teman och skrev ut det av relevans. De nedskrivna sammanfattningarna resulterade 1

cirka tva sidor per personlig intervju och fran enkédterna plockade vi material av relevans.

2.4.5 Analysera

Aven om Kvale benimner stadium fem “Analys”, menar vi att det han foresprikar i sina
diskussioner &r att ha analysen i dtanke genom alla sju stadierna i intervjuarbetet. Efter fardiga
utskrifter sallades materialet for att komma fram till vilka delar som var relevanta och vilka vi

skulle fokusera pa till uppsatsen. Utifrén vart syfte och amne har vi dels tolkat dem men ocksé

M Kvale, S, 1997, s. 147
2 Ibid s. 155
2 1bid s. 152
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valt att citera for att 6ka intervjupersonens trovérdighet och pa sa sétt komplettera och stodja

teorin som behandlade dmnet.

2.4.6 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet
Femte steget ar att faststilla intervjuresultatens validitet,*® forfattaren ska under denna fas
friga sig om man miter det som var tinkt.”> Val av strategiska intervjupersoner som girna
ville dela med sig av erfarenheter och kunskap var viktig for validiteten. Da vi anvént oss av
kvalitativ metod fick vi beskrivande svar péd de fragor som stélldes. Foljdfrdgor gjorde att vi
kunde forsékra oss om att de svar som angavs stimde dverens med vad vi forstatt.
Malsittningen med varje undersdkning dr att fa sd palitlig information som mojligt.
Reliabilitet handlar just om detta och uppnds genom att ha tydlig beskrivning av den
kvalitativa forskningsprocessen.”® D4 intervjupersonerna saknar belidgg for sina uttalanden
kan reliabiliteten ifragaséttas. Svaren har ocksd kunnat forberedas da det fick frdgorna i
forvig.
Om slutsatsen blir den samma vid liknande situationer anser Kvale undersokningen
generaliserbar.”” Begreppet kan ses utifran tre perspektiv; naturalistisk, statistisk och
analytiska generaliseringar. Vart syfte med uppsatsen var att utifrdn intervjupersonens
erfarenheter formedla kunskap om mode dirmed anvént oss av den naturalistiska
generaliseringen dar intervjupersonerna fritt kan utrycka sig. Eftersom vi gjort djupintervjuer
utifrén olika personer med olika positioner kan vi inte sdga att vi skulle fa liknande resultat
frdn tvd personer med samma position. Att generalisera undersdkningen till en storre

population kan darfor inte genomforas.

2.4.7 Rapportera

I detta slutskede har vi rapporterat resultatet av undersdkningen pa ett intressant sétt. Vi ville ha
med sd mycket som mgjligt av intervjupersonernas egna kommentarer och vi valde déarfor,
som ndmnts tidigare, att arbeta med citat och pd sd sitt komplettera och stddja teoretisk
vetenskap som behandlade amnet. Detta anser vi ocksa &r en bra metod for att ldsaren lattare ska

kunna folja vart resonemang och den minska &ven risken for upprepningar.

2 Kvale, S,1997 s. 85
2 1bid s. 96

2 Ibid s. 213

Y Ibid s. 210
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3. Teori

Mdnga av dagens forskare bygger sina teorier pd dldre teorier av bland andra Thorstein
Veblen, Pierre Bourdieu och George Simmel. Utéver dessa kommer vi dven att presentera
ndgra teoretiker som resonerat kring dmnet, och som vi ansdg intressanta i samband med var
frdagestdllning. Vidare har vi valt att ta med teorier som beror mode, trender, konsumtion och
marknadsforing, samt teorier om hur modet skapas och sprids. Modets konsekvenser, vilka
bland annat innebdr konkurrens och tdvling, dr en grundforutsdttning for att modets fdlt ska
kunna fungera.”® Nedan kommer vi att presentera vdir huvudteori, filtteorin av Pierre
Bourdieu samt forklara tillhérande begreppen habitus och kapital for att sedan avsluta med

vad Bourdieu anser om hur ett verks virde skapas.

3.1 Definitioner

Mode:

Ordet mode dr franskt och innebér att ndgonting ar “en populdir foreteelse vid en viss
tidpunkt” och har samma innebdrd som orden stil och smak enligt véra svenska ordbdcker.
Historiskt betyder ordet rdtt mdtt, foreskrift eller regel, fran det latinska ordet modus.”” Idag
definierar man mode som det som ligger i tiden. Uttrycket star for tidsandan och dess ideal,
formedlat genom framfor allt klddedriakten. Klddmodet forédndras stindigt i1 storre eller mindre
omfattning allt eftersom samhéllet fordndrar vérderingar och villkor. Samtidigt som
modeskiftningarna dr forankrade i samhaéllets utveckling fordndras modet i takt med &vriga

samtida kreativa uttryck.*

Trend:

Ar en stabil, langsiktig forindring i samhillet avseende till exempel ekonomi, demografi,
varderingar, intressen eller konsumtionsmonster (inom exempelvis mode).Sarskilda foretag
(sé@ kallade trendinstitut) har specialiserat sig pa att i langsiktiga prognoser formedla
information som deras kunder sedan kan analysera i syfte att anpassa sin verksamhet till
pagaende eller forvintade fordndringar i omgivningen. Storre fordndring i en trend bendmns

vanligen trendbrott.’'

28 Bourdieu, P, 1986, s. 83

¥ Bond, C, 2002, s. 11

3% www.nationalencyclopedin.se
! Bond, C, 2002,s. 51
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Trendanalytiker:
En trendanalytiker har till uppgift att snabbt kunna tyda tecken inom de stidndigt pagaende

strbmningarna 1 omvarlden och att hitta nya foreteelser som &ar pa vdg att ske. En
trendanalytiker maste med andra ord inte bara ha en bred kunskapsbild och ha stor kunskap
inom bland annat ekonomi, kultur, politik, historia, men utan ocksd inom livsstil,
konsumentbeteende och konsumtionsmonster samt om olika utvecklingsriktningar inom
material, design, farg, form och teknik.

Trendanalyser och trendinformation handlar inte om diktat utom om vigledande for
utveckling och nya satsningar for foretagen. Trendanalytikerns roll har med tiden blivit
mindre resultatinriktad och mer intellektuell.”> Modeindustrin var tidigt ute nir det gallde att
anlita experter med inriktning pa frdgor kring trender. Eftersom textilindustrins
produktionsrytm &r inriktad pa sésonger, och fordndringar sker i cykler, 4r man framforallt

inom den fabrikstillverkade konfektionen till hog grad beroende av forutsiagelser.™

3.2 Modets falt
Inom ett filt kretsar begreppen sociala filt, kapitalformer och habitus. Begreppen inom filtet

kan inte isoleras. Eftersom dessa termer lever i symbiotiskt forhallande méste de ses och
forklaras i relation till varandra. Samtidigt som begreppen maste tolkas utifrdn den teoretiska
ram de utgdr ifran maste de dven ses utifran det konkreta sammanhang de ingar i. Hela
kontexten kan forklara en viss attityd eller ett visst beteende. **

Bourdieu beskriver ett fdilt som ett system av relaterade positioner och besitts av
specialister och institutioner. De specialister och intressenter som besitter féltets positioner
utgor det sociala féltet och de bildar ett socialt rum. Det finns manga olika typer av sociala
falt.*> Modets filt 4r ett exempel pa ett filt, vilket 4r det vi &mnar underséka. Det finns
samtidigt vissa krav som ett filt méste uppfylla for att fa kallas just detta. Det storsta kravet ar
att det inom féltet maste finnas en grupp manniskor som gemensamt anser att det inom filtets
ramar finns en frga vird att strida om. Féltet uppstar dirmed forst nar méanniskor strider om,
for dem gemensamma tillgdngar, vare sig dessa dr av symbolisk eller materiell karaktir.

Aktorerna inom faltet maste med andra ord vara 6verens om att detta &r en kamp som &r vard

32 Bond, C. 2002 .67

3 Ibid s. 51-52

3 Bordieu, P. Wacuant, L. 1992, s. 96
¥ Kaijser, L. 1999, 5.16
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att foras for att man skall kunna kalla deras omrade for félt. Deras dsikter behdver med andra
ord inte stimma Gverens.*®

For att man ska kunna tala om ett relativt sjdlvstdndigt falt maste de kunna inrétta sina
egna lagar. Inom faltet pdgar det mellan aktorerna en kamp om Gvertaget. Aktdrerna strider
om rétten att bedoma vad som dr god smak och erkdnnandet av smak. En helhet méste ses av
de relationer som finns mellan aktoérerna, modeskaparen, producenten, och klddesplaggen.
Samtidigt dr det viktigt att det rdder en viss frihet och sjilvstindighet inom féltet for att nytt
mode ska kunna skapas. Enligt Bourdieu befinner modet sig mellan det konstnérliga féltet och
det ekonomiska. Kreatérer hdmtar inspiration frdn exempelvis konst men samtidigt skapas
mode i vinstsyfte. >’

Praktik ses som de forsta konkreta handlingar som utf6rs, inom modets falt skulle det
kunna vara skapande av olika sdsongers kollektioner. De erfarenheter som individer bar med
sig 1 kombination med de strukturella villkoren, formar tillsammans praktiken. Dialektiken 1
sammanhanget ar att det dr genom praktiker som vi fir erfarenhet som ligger till grund for
framtida handlande. Bourdieu var mycket intresserad av huruvida yttre sociala férhallanden
blir en del av och préglar den enskilde individens sétt att tdinka och handla. Han anvénder
begreppet habitus, vilket dr den sociala identiteten vi vixer upp med, de sociala regler som
finns lagrade i kroppen. Habitus ses som en produkt av ménniskans socialisation, vilket
innebér att den stidndigt utvecklas och ddarmed aldrig blir helt fardig eller omdjligt kan sakna
spar av uppvixtens alla stadier. ** Det dr vart habitus som mojliggdr praktikerna och ett vil
anpassat habitus ar ett vildigt viktigt kapital i yrkesutovandet.”® Liknande yrken eller
positioner genererar nadgorlunda sammanfallande habitus vilket sker genom den erfarenhet

som man far genom sin praktik

3.3 Utbildning skapar makt
Ytterligare ett krav for att ett félt ska kunna uppstd dr att det inom dess ramar bor finnas

experter och erkiinda virdehierarkier. Bourdieu ansdg att fler tillgangar &n enbart ekonomiskt
kapital fungerar som maktfaktor. En annan maktfaktor ar kulturen dér kapitalet 4gs av den

eller de som har tolkningsforetrade, i fraga om exempelvis god smak inom modet.

3 Kaijser, L. 1999 s. 15

37 Bourdieu, P, 1986, s. 227
* Ibid s. 292-293

¥ Kaijser, L. 1999 s. 21
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Vad som éar ett kapital varierar med socialt ssmmanhang vilket exempelvis kan vara en viss
utbildning eller ett visst kunnande.** Symboliskt kapital 4r 6verordnat det kulturella kapitalet
pa sd sitt att det kan ses som ett samlingsnamn for flera typer av kapital. Det vanligaste, och
kanske viktigaste sittet att skapa sig kulturellt kapital, 4r genom utbildning.”*'

Den storsta skillnaden mellan Bourdieu och andra teoretiker som diskuterar kapital och
tillgdngar, &r att kapital kan maétas pa fler sétt 4n enbart det ekonomiska. Nar Bourdieu talar
om en Gverklass behover det med andra ord inte rora sig om den ekonomiska dverklassen,
utan kan lika girna vara om den kulturella dverklassen.* Ddremot 4r det vanligt att manniskor
frdn samma samhaillsklass har likartade smakpreferenser. Genom denna begreppsbildning

erbjuds mojligheten att viiga ekonomiska, symboliska och sociala virden mot varandra.*

3.4 Stravan efter uppskattning & ekonomisk vinning

Enligt Bourdieu finns det inom ett filt tva poler som dess aktdrer forhaller sig till och i sin tur
positionerar sig till. Den ena polen kallar Bourdieu for “den intellektuella polen” och dér
tavlar aktorerna om erkénnande hos den egna gruppen, exempelvis designers som strivar efter
ett erkdnnande av andra designers. Den andra polen, ’den kommersiella”, kédnnetecknas av att
det framforallt 4r ekonomisk vinning som efterstrdvas. Med andra ord kan man siga att det &r
hir som den stora konsumentmassans framgéng riknas som ett erkinnande.* Det ar viktigt
for aktorerna i fdltet att tinka pa de konsumenter som slutligen kommer att konsumera
varorna. Det giller darfor att ha en god relation till dem sa man forstar varfor en konsument
tdnker som han tinker. Fran att vara ett materiellt ting forvandlas ett klddesplagg till en social
foreteelse. Detta sker exempelvis genom att en modeskapare ger plagget och dess mérke en
viss image.*’

Bourdieu resonerar om hur ett verks vérde skapas. Han stéller sig fraigan vem som kan
ses som den verkliga producenten av virdet.*® Ett exempel pé hur ett virde skapas kan vara
den uppmérksamhet som en designer kan fa av andra designer inom féltet. Eftersom dessa
“experter” dr en forutsittning for ett falts existens krévs det dven att dessa experter accepterats
som innehavare av kulturellt kapital av dem som inte innehar ndgon maktpositioner inom

faltet.

“ Bourdieu, P, 1986, s. 80

I Ibid s. 79

“2 Broady, D, 1998, s. 14

# Kaijser, L. 1999 s. 22

* Bourdieu, P, 2000, 5.190,216 & Broady, D,1998, s. 16
* Bourdieu, P, 2000, 5.190,216 & Broady, D,1998, s. 17
* Bourdieu, P, 1986, s. 151
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3.5 Modet skapas och sprids

Det finns olika asikter om hur ett mode skapas och fors vidare i samhdllet. Héir kommer vi att
presentera ndgra synsdtt om dess uppkomst, dess spridning och hur teoretiker resonerar
angdende detta. Ddrefter leder det oss in pa begreppen iogonfallande konsumtion, trickle-
down, trickle-up och trickle-across som forklaringar till modets spridning for att sedan
avsluta med resonemang kring god och ddlig smak och klidernas makt och kdndisars

inverkan pd oss mdnniskor.

3.5.1 Modet fods

3.5.2 Inspirationskallor
Sociologen Tamar Horowitz utférde intervjuer med designers. I dessa framkom det att

designers aterblickar pa det dldre modet for att fa inspiration. Syftet var att skapa en markor
mellan det nya och det gamla modet. Darfér anvindes det gamla som en grund for att sedan
kunna tillféra det nya modet.*’

Genom en analys om hur designers arbetar och undersdkningar om var deras inspiration
kommer ifran, s& har Herbert Blumer, amerikansk sociolog, kommit fram till tre stycken
killor. Att designers maste kunna tyda tidens stromningar fran manga olika hélls exempelvis
som konst, politik och litteratur, sigs som den viktigaste kunskapen. Inspirationen hdmtades
ocksa fran historiska, avldgsna platser och de kladkulturer som fanns d&. Dessa faktorer,
tillsammans med idéer fran tidens mode, mynnade sedan ut till fullindad information for att

kunna komma igéng med sitt skapande.*®

3.5.3 Modets spridning

3.5.3.1 Trickel down
Enligt George Simmel har modets spridning att géra med social klass genom sa kallad trickel-

down dédr modet frin de Ovre skikten sprids ner till de grupperna som tillhdr de légre
samhaéllsklasserna, detta pa grund av att dessa vill efterlikna de hogre klasserna. Simmel

pastar att konsumtion av kldder dels kan ses som en mojlighet att skilja sig fran andra och

7 Selleberg, A, 1987, s. 89
* Ibid s. 156
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markera avstdnd frin grupper man sjilv inte ingadr i men att mode dven kan sammanfora
manniskor med samma status, stil och smak. Enligt Simmel ir kldderna ett verktyg for att
kontrollera vart utseende och skydda var karaktér, alltsd skapa det som symboliserar oss
sjalva och véra likasinnade. ** Nir ett mode nar de ligre klasserna har de hdgre klasserna
skapat sig ett nytt mode for att sérskilja sig frén lagre skikt. Det skulle enligt Simmel vara
denna motsdgelseenhet som driver fram fordandringarna 1 modet vilket 1 sin tur gar runt i
cykler.”® Veblen anser att de ligre samhillsklasserna vill bira samma mode som de Gvre
samhéllsklasserna dérfor strommar modet neddt och billigare imitationer blir tillgéngliga for
medelklassen, det vill siga ekonomisk skonhet. Overklassen éndrar da val av klider vilket gor
att nytt mode uppstar.”'

Vidare tillhor Veblen de forsta som ansdg att mode och social klasstillhorighet horde
thop med varandra. Han menade dven att vi konsumerar utover véra egentliga behov och att
var konsumtion skulle vara idgonfallande da vi vill att den ska skapa avund hos dem vi omger
oss av. Exklusiva och opraktiska klader visade exempelvis forr i tiden pa rikedom, vilket i sin
tur talade om att den som bar klidderna inte behdvde arbeta.’? Idag kan man med andra ord
sdga att individer konkurrerar om social status genom sin konsumtion. Konsumtion har dock
inte bara en ekonomisk funktion for individen utan dven en symbolisk funktion. Veblen anser

att mode ar en foljd av individens vilja att visa idgonfallande konsumtion.

3.5.3.2 Trickle-up
George Sproles anvinder sig av begreppet trickel-up 1 sin teori for att illustrera att modet

sprids frdn de ldgre skikten i samhéllet, de sdkallade subgrupperna. Dessa grupper
uppmirksammas sedan av andra grupper, pd grund av deras stora kreativitet och dir av
mojlighet till att starta nya moden. Den stora massan hakar pa dessa kreativa moden som
snabbt borjar massproduceras. Med andra ord sa spelar det ingen roll vem det &r som bir

kldderna, utan det dr snarare den ldgre samhaéllsgruppens kreativitet som skapar nya moden.

3.5.3.3 Trickel-across
Charles King anser istdllet att modet sprids horisontellt mellan samhéllsklasserna, vilket

skiljer sig nagot frdn de andra teoretikerna som ansag att modes sprids vertikalt. King riktar

¥ Selleberg, A, 1987 s. 99-104.
0 Ibid s. 26-28

! Ibid s. 23

>2 Ibid s. 28
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en del kritik mot Simmel och menar att utvecklingen under 1900-talet med dess
massproduktion, bidrog till att modet gjordes léttillgdngligt for den stora massan samt gav ett
storre utbud till ett betydligt ligre pris.”® King bendmner istéllet modets spridning for trickel-
across pa grund av att olika stilar fingas upp av modekonsumenter i alla socioekonomiska
grupper samtidigt och att de sedan kan vélja och vraka mellan ett stort antal existerande stilar.
Det som skiljer skulle enligt King vara arbetet bakom klddesplaggen, dess material och
kvalitet och da ocksa rimligtvis priset. King anser att det inom alla samhéllsklasser finns
grupper med individer som fungerar som trendsittare at dvriga ménniskor och att detta inte

alls har att gora med att nadgon ifran de hogre klasserna.

3.5.3.4 Spridda skurar
Blumer menar att "Modets mekanism” inte har ndgot samband med klasstillhorighet utan

istéllet ett kollektivt handlande. Det d4r med andra ord inte dverklassen som gor en viss design
modern, utan designernas kénsla for mode som skapar dverklassens anstrangning att vara
moderna. Blumer anser att minniskor som foljer mode gor det just for att det &r de mode och
inte for att en viss social grupp 1 samhallet bér kldderna.

Att anamma modeflugor skulle vara ett sitt att visa vilken tid och kultur vi verkar i, ett
sitt att markera nuet. Virlden ar under stindig fordndring och det som ar modernt ar ett
axplock bland smaker, teorier, idéer och varor.”* Modet fungerar dirfor som ett sitt att rora
sig framét och ett sétt att sldppa taget om det forflutna.

Blumer konstaterar att mode uppstér genom en intensiv urvalsprocess. De forslag som
presenteras pa modehusen bedoms av en publik som selektivt vidljer ut vilken riktning det nya
modet kommer att ta. Enligt honom sker paverkan inte enbart av skapare och kritiker av mode
utan det dr en form av kollektivt tycke och smak. Dessa framhivs ndr modeskapare himtar

inspiration frin samhéllet i stort och dess tendenser.

3.5.3.5 Massmedier & Modeforetagens samarbete

Ett sdtt att sprida mode dr via massmedia och modeforetag vilket Knutsson vill kalla for
konspirationsteorin. Denna teori bygger pa att massmedia och modeforetagen tillsammans

kommer fram till hur modet ska se ut. Ddrefter for man ut budskapet till konsumenterna via

3 King, C, 1963, s. 46
>4 Sellerberg, A, 1987, s. 26
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massmedia. P4 si sitt drar massmedia och modeforetag stor nytta av varandra och deras

samarbete blir i stor sitt ett beroende som de skulle ha svért for att klara sig utan.>

3.5.3.6 Kandisars roll
Knutsson menar att kindisar spelar en stor roll inom modets spridning. Genom att exponera

dessa manniskor valdigt starkt i massmedia, far de ett allt storre opinionsinflyttande.

Den italienske sociologen Francesco Alberoni kallar kindisar som ofta syns i medier for
Divi, eller som han dven kallar dem, eller ocksa, den maktldsa eliten. Han anser att vi under
det senaste arhundradet borjat striava efter en livsstil som efterlinkar dessa kdnda méanniskor.
Dessa ménniskor skulle kunna liknas med opinionsledare pd grund av att de har vunnit
respekt genom att ha god kompetens, har ett starkt intresse och &r aktiva inom ett
specialomrade, men ocksd att de kan ha kommit forst ut med en produkt.’® Vidare har
opinionsledare en stark benigenhet att vara mycket social och for att da ge ett gott intryck’’,
anses det sdrskilt viktigt att kld sig modernt. De flesta kindisar visar upp sig och syns ofta i
media, darfor anvdands ménga génger kidndisar som marknadsforingsknep nédr man vill att ett

mode ska spridas till allménheten.’®

53 Knutsson, R, 1993, s. 34-36

36 Cronebratt, T, Eriksson, L, T, 1985, s. 15-18

7 1bid s. 17

3% Solomon, M, Bamossy, G, Askegaard, 1999, s. 51
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4. Empiri

Nedan kommer den empiri som vi samlat in att presenteras. Den frimsta empirin dr insamlad

bland mdnniskor som dr i kontakt eller sjilva dr aktorer pa modetsfilt.

4.1 Intervju Cay Bond
Cay Bond jobbar for Promostyle som ar den forsta trendbyrén i viarlden och som har kontor i

alla varldsdelar. Bond anser att alla industrier ar intresserade av trendanalyser men att det &r
frimst inom textilbranschen som trendanalyser utmérker sig som mest. P4 Promostyle ger de
ut trendbocker tvd ginger om aret men Bond anser att det finns ett stindigt behov av
information om trender och att de egentligen borde ge ut fler om aret. Utifrdn dessa bocker &r
det sedan upp till koparen att bestdimma vad som kan anvindas som inspiration.

”Det dr en fordom att trendbyrder sdtter trender!” Bockerna som Promostyle ger ut ér
till for att végleda och inspirera. K&paren av tjinste ska sedan anvinda sin egen kapacitet och
kreativitet, vilket ménga ganger kridver mycket utav mottagaren. Skaparen far med andra ord
anvinda sin frihet och omvandla den till kreativitet i sitt skapande av nya moden.

Trendanalytiker tolkar inte heller vad som é&r rdtt eller fel eftersom de ar
produktutvecklare och inte bryr sig om det kommersiella. Medier dr ingenting som man
jobbar med for de dltar redan den informationen som trendbyraer tagit fram.

Som trendanalytiker tittar man pé flera olika omraden och som exempel nimner Bond;

e Teknikutveckling

e Tillverkningsprocesser

e Formers utveckling

e Kulturens utseende och vad som influerar den

e Vad som paverkar konsumenter

e Loka fenomen, lokala moden exempel en lokal film eller kéndis
Bland dessa punkter krdvs det sedan ett trdnat 6ga for att urskilja sddant som kan bli relevant.
Mottagaren maste i manga fall vara utbildad for att uppfatta tendenserna och nér det géller
kultur sa maste man forstd vad det ar for historia som ligger bakom. Fér Bond, handlar smak
om kunskap och tréning i ett estetiskt seende. "Mode krdver mod!” Det éar helt enkelt
meningen att mode som nyhetsbegrepp ska stora och berora och det dr darfér som det standigt

ifragasitts.”’

¥ Bond, C, 2002, s. 19
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I grunden handlar trender om vérderingar och attityder som i sin tur paverkar det uttryck som
kallas mode. Genom att identifiera trender gar det att f4 en uppfattning om det som ska
komma i framtiden.®® Hon #r vildigt bestimd med sin asikt att “trend inte dr ndgot mode,
utan stromningar i tiden som sedan utvecklas till mode”. Vidare anser Bond att “man kan
skapa mode men man kan inte skapa trender och trender dr fenomen, kreativa krafter eller
stromningar frdan exempelvis konst och musik”.

Historiskt sett var det inom klddmodet som trender forst borjade avldsas. Tidningar som
Vouge och Harper’s Bazaar ¢vervakade tidigt modets utvecklingstendenser och formedlade
dessa till sina ldsare. Under de senaste tjugofem aren har denna modets utveckling gétt i en
rasande takt. I dag influerar klddmodet all annan design, och analysen av det komplexa

skeendet har blivit en vetenskap.®!

Hon berittar att pd 1970 — talet s& anvindes knappt ordet
trend och idag misstycker hon att trender har blivit sd allméngiltiga. ”Det gdr en trend i att
anvdnda ordet trend.”

Bond tycker att konsumtionsvanor skiljer sig 4t mellan olika l4nder och att det till och
med kan finnas skillnader mellan kortare avstand som mellan Sverige och Norge.

Bond beréttar om hur hon uppfattar att det inom modebranschen finns ménga méanniskor

som tivlar om dvertaget om konsumenten.
Bond tror att manga ménniskor ser upp till de dldre modehusen med vilkinda namn som Dior
och Chanel. ”Det dr ju inte bara de rika som intresserar sig for mode”, sédger hon och
tilligger att de som inte har rdd med dessa dyra kldder kan idag relativt snabbt fa tag pé
billigare kopior pa exempelvis HM.

Kreatorerna ddremot, som arbetar pd Promostyle tillsammans med Bond inspireras inte
av kindisar. Om Bond dock skulle ndmna nagon kédndis som skulle kunna inspirera sé ar det
sangerskan Bjork som hon ser som en “musa”. Bond anser vidare att kindisar som Paris
Hilton dr negativa for modet och hon anser att sddana kéndisar urholkar modet och vad modet
star for. Manga av det sdkallade innefolket som anses som stilikoner, 4r for Bond inte mer dn
manniskor som dr kidnda och som anvinder det som redan finns pd marknaden, alltsd ar de
inga trendséttare 6ver huvudtaget. Nar dessa sd kallade maktlosa eliter syns 1 medier ser Bond
dem istéllet som kommersiella budbérare.

For den unga publiken anser Bond att det &r farligt med de sd kallade kéndisarna och att
medierna gor dem till ikoner. Medierna skapar en ’shoppinghysteri” som haller modet igang

med hjélp av personer som Ebba von Sydow och Sofie Fharman. ”Sddana personer beskriver

% Bond, C, 2002 s. 51
" Tbid s. 188
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bara vad de sjdlva tycker om, who cares?!” De saknar med andra ord belidgg for vad de sdger
ar mode, eller som Bond dven pépekar; “det kommersiella blir en virld for sig, ddr allt dr

tillatet”.

4.2 Intervju Christer Persson
Christer Persson som jobbar pa Esposito i Lund, anser att en trend ar “ndgot som dr vdldigt

just nu och pdagar under en kortare tid, exempelvis en sdsong och att mode dr ndgot som
haller i sig en ldngre tid”. Han séger 1 intervjun att till en borjan kanske det bara dr ndgon
enstaka som efterfrdgar en viss vara men ndr denna vara sedan har exponerats en del i media
sa Okar efterfragan. ”Ndr en har det dr det ingen som reagerar, ndr tvd har det sa borjar man
tycka att det dr snyggt och da borjar man leta efter den varan i butik och sen dr det hela
igang.” Om ett speciellt plagg ér utplockat sa dr det ett tecken pa att det 4r en trend.

Sjalv forsoker Persson hinga med sd mycket som mojligt om vad som hénder inom
modebranschen for att han ska kunna hélla ett efterfragat sortiment i sin butik. Han anser dock
sig inte sjdlv vara nagon trendsittare for sina kunder utan han anser att vem som helst kan
vara en trendsittare bara de f& synas vid rétt tillfdlle s ménniskor fa se dem. Men han anser
att de som har framst paverkan pé konsumenten &r media och dagens sé kallade trendprogram

med exempelvis Sofie Fahrman

4.3 Intervju Sara Westman
Westman som jobbar pd Vintage by Humana, anser att “ens kidder visar vem man dr mdnga

ganger” och att de aterspeglar hur man ar som person, alltsa ens identitet. Vidare beréttar hon
att under ens liv sd dndrar man identitet och da &ndras @ven ens stil

Westman gillar att kolla i modemagasin och tv program som handlar om mode for att se
vad folk har pa sig och vad som anses som mode for tillfillet men hon anser sig inte sjalv
folja trender. Trender anser hon gar i vagor och att det idag finns vildigt minga trender
samtidigt. Hon tycker att detta dr kul da alla pd sa sétt kan skapa sig en egen stil och samtidigt
vara trendiga p sitt sétt. Hon papekar dven att ndr alla gar likadant klddda sé dr det inte ldngre
nagon trend utan det handlar om att hela tiden vara lite fore alla andra om man vill rékans till
dem som verkligen f6ljer moden och trender.

Hon anser att det idag finns mycket som designers inspireras av men att en av kéllorna

som hon anse dr framtrddande dr kdndisar som ofta syns i media. Nér hon pratar om vart
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modet skapas sa anser hon att det framforallt 4r under de stora visningarna i Paris, New York,
Milano och Kopenhamn. Efter visningarna hakar de storre kedjorna modekedjorna pa de
moden som de tycker dr mest framtridande och omvandlar detta till sitt sortiment. Trotts detta
anser hon dven att moden kan ha lokal anknytning, alltsa vad som dr ett mode i Malmo

behover inte vara det 1 Lund, eller till och med helt fel.

4.4 Seminarium Goran Adlén
Goran Adlén som jobbar som trendanalytiker, inleder sitt seminarium med ett citat av en kénd

basebollspelare vid namn Yogi Berra; Framtiden dr inte vad den brukade vara”.

En o6kad snabbhet med hjdlp av media har gjort att utvecklingen inom kommunikation
gér allt snabbare. Han talar om att ménniskor fatt tillgdng till s& mycket mer information via
nétet idag dn tidigare men att foretag inte helt ska lita pd allt som skrivs dér, “ndtet dr ingen
logndetektor”, som han uttrycker det. Men han anser vidare att foretag absolut inte ska dra sig
for att marknadsfora sig via ndtet och se nitet som ett sitt att sprida information av olika slag.
“Alla kan na ut med sina budskap via nditet” Han anser att trender idag inte maste na ut till
kunden enbart genom tryckt material utan idag kan skaparen av ett verk na ut direkt till de
méinniskor som hela tiden surfar runt pé nétet.

Adlén ir allergisk mot olika modeskribenters prat om vad som é&r inne eller ute for
tillfallet och som exempel ger han Ebba von Sydows inne- och ute lista. Han menar att detta
bara dr kortlivade trender som ena veckan ér inne och andra veckan ér ute.

Adlén anser dven att detta giller inom organisationer dir man hela tiden maste hinga
med 1 samhiéllet for att kunna utveckla sin organisation. Han pratar om hur det blir allt
viktigare for foretag att kunna skraddarsy sina produkter efter varje kunds dnskeméal och han
ger som exempel Nike som erbjuder en tjdnst via nitet dir kunden sjdlv kan designa sina egna
skor och sedan f& dem hemskickade direkt till sin brevladda. Adlén &r en foresprikare av att

kunde alltid har rétt och att kunden ska séttas i fokus i vad foretaget dn haller pa med.

4.5 Seminarium Margaretha Van den Bosch
Margareta van den Bosch som jobbar for HM berittar att det ar sjdlvklart for foretaget att det

ar viktigt med god lonsamhet men att det &ven dr viktigt for dem att de lyckas hélla
moderiktiga kollektioner som gérna ska vara lite fore dvriga klddesbutiker.
For en modekedja som HM ir den frimsta inspirationskéillan de stora modevisningarna i

Paris och London som styr, men HM hidmtar dven inspiration fran storstdders gator och dess
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ménniskor. Hon tittar d&ven mycket pa betydande kéndisar for att finna inspiration men
samtidigt menar hon att det &r modeskaparna som klér kdndisar. Enligt van den Bosch dr det
svart att viardera andras smak, men man kan 4nda tala om att det finns en viss klddkod som
man maste rétta sig efter.

Van den Bosch berittar for oss att mode ldnge har setts som 14g status men att det idag
allt mer borjar handla om hog status. Hon beréttar bland annat om att Stockholms Universitet
har fitt en modeprofessor utbildning som ska hjélpa till att hgja statusen hos moderelaterade
jobb. Utbildningen 4r dock inte enbart till for att hdja statusen utan dven for att utbilda
méinniskor om modes historia och kringliggande inom branschen. "Man bor kunna sin
modehistoria, tyda tidens tecken och hur andra kidder har sett ut samt ha kunskap om andra
kulturer”, detta for att kunna fa en forstaelse for hur modes mekanismer hianger samman och

fa en kénsla for vad som kan bli storre, en kdnsla for modecykler”.

4.6 Seminarium Bea Szenfeld
Bea Szenfeld jobbar som designer och hennes speciella image dr himtad fran att hon gor nytt

av gammalt. “Att vara en del av kretsloppet kdnns tillfredsstillande. Eftersom mode dr sa
fokuserat pd yta, kdnns det viktigt att engagera sig socialt.” Hon berittar vidare att hon tror
att allting gér i cykler och att ménniskor tittar mycket tillbaka pa hur det var forut. ”Sling
aldrig nagonting, ldgg det i en ldda!”, uppmanar hon efter hennes tanke om att modet gér 1
omlopp.

Hon tycker att media idag skriver mycket mer om mode &n vad de gjorde for ett tiotal &r
sedan. Hon anser att mode har en otrolig makt och att ménniskan kan placeras ut i fack utifrdn
hur de klir sig idag. Att studera denna makt anser hon blir allt vikigare i och med att
modefokuseringen Okar. ”Det dr riktigt kul att mode nu finns som utbildning.” ”Mdnga tror
att en kinsla for mode rdcker”, berittar Szenfeld. Hon tilldgger ocksa att “man dr en
sparhund och mdste vara forst med det senaste och sist med det nyaste”, nar hon forklarar hur
viktigt det ar att stindigt ligga steget fore med att snappa upp nya trender.

Hon berittar vidare att det dr svért att direkt sétta ett finger pa vad det 4 som hon
inspireras av, men framforallt att det &r fran olika material, gamla bocker, tidningar och gamla
filmer. ”Ibland kan det vara en kinsla av att trdiffa en person pd stan och sedan ha i dtanke
hur jag skulle kld denna person.” Utdver sin egen inspiration dr det viktigt att hélla sig ajour
med vad andra designers gor. Hon beréttar under foredraget om en méngd olika designers som

har inspirerat henne i skapandet. Hon anser vidare att man kan hitta mycket inspiration frén
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dessa subgrupper som ofta inte har rdd med sa mycket kldder utan maste vara kreativa med
vad de har.

Hon tillhér dem som definitivt anser att kéndisar &r trendsattare och hon tycker att det &r
kul att folk tror s mycket p4 Ebba von Sydow, “det gar runt en massa kopior av henne pa

stan”.

4.7 Intervju Maya Saksi
Maya Saksi dr Chefredaktor for tidningen Habit som bevakar dels kommande modetrender

dels modebranschen ur ett affarsperspektiv. Inom modebranschen finns nigra av virldens
starkaste varumarken vilket gér mode dn mer till en fascinerande bransch.

For Saksi dr en trend ndgot som dr en fornimmelse, inriktning, ombytlighet. Nir ett
fenomen fortplantar sig genom ménga individer samtidigt och som sedan utkristalliserar sig
som en trend. Men att en icke-trend &r nér ett foretag forsoker marknadsfora en produkt for att
f4 denna effekt. Jamfor t ex leksaksfabrikanter som forsoker sétta flugor pa skolgarden med
till exempel tamagotchi med mera.

Trend dr ocksa en motsatspendel, nér enstaka individer borja bryta en rddande trend och
allt fler uppticker sig gora samma sak sd uppstar trenden. Jamfor collegemodet/sport och
streetwear som har varat lange. Allt fler véxer ur collegetiden med sin ansvarslosa instillning
och vill biara vuxna kldder. Diar av den radande trenden med skrdddarsytt. Allt detta
karaktdriseras dven en ny trend. Mellan mode och trend finns egentligen ingen skillnad men
att man kan siga att det finns flera trender inom modet.

Hur en trend startar respektive slutar dr ndgot som inte sker abrupt utan &r en ldngsam
vaxling over tid som véxer fram i ett kollektivt medvetande. Dessa trender &dr det ingen som
satter utan det &r ett fenomen som véxer fram. Sedan finns det vissa personer som dr snabbare
an andra att uppfatta trender. Habit anser sig vara ett verktyg pd marknaden om hur trender
sprids. Tidningen formedlar genom att det skrivs om kommande sdsonger och analyserar
genom formgivare och trendbyraer vilka tendenser inom modet som dr de starkaste. Men att
spridningen 6verlag sker genom samarbete med modeforetag.

En trend dr ny medan den vixer fram den genomgar en mognadsprocess. Det finns
early adapters och sedan nér den en storre grupp. Nér den storre gruppen har anammat trenden
ar den inte “ny”. Habit far del av de nya trenderna genom intervjuer med formgivare och
trendanalytiker. Darfor anser Saksi att kunskap och utbildning inom mode ér vildigt viktigt

for att kunna ge det konsumenterna efterfragar.
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For Saksi dr kédndisar en stark kélla till hjilp att fora modet vidare d4 manga ser dom som
forebilder. Angéende kindisar som marknadsforare hanvisar Saksi till sin egen tidning och
nummer sju som i detta nummer innehdller ett reportage om just detta. Kéndisar som
stilformedlare dr ndgot som Okar allt mer under 2000- talet men som alltid har funnits och just
nu dr det en trend inom modemarknadsforingen. Med en kdndis som foretagets profil utat
pastas bli mer attraktivt, signalerar en personlighet, att det dr prisviart och déarfor mer
framgangsrikt 4dn sina konkurrenter. Samma effekt uppnds inte utan en framtradande kéndis dé
kunder ofta upplever ndgon form av relation till marknadsforingspersonen. Darfor fastnar ett
varumérke littare hos kunden och blir ihdgkommet. P4 den svenska marknaden finns det
manga exempel pa kedjor som anviander sig av denna marknadsforingsstrategi. Bland annat
JC, MQ och Gina Tricot. For kindisen ar denna uppmirksamhet lika efterfragad da det

handlar om att ocksa marknadsfora sig sjdlva, deras varumarke.

4.8 Faith Popcorn
Trender dr som sma fron, eller tendenser, utspridda lite varstans har de formagan att samla
styrka till att bilda en hel skog som inte rubbas av vindarna och som &r omdjliga att
ignorera.*®

Trender kan péstds komma frdn nya hindelser runt om i vérlden och just dérfor kan man
sdga att mode speglar sin tidsperiod.®’ Idag bekriftar ett foranderligt mode hela tiden véra nya
idéer och omsténdigheter som finns runt oss 1 samhéllet. D4 mode aldrig kan bli annorlunda
4n sin tid fingar den upp tidsandan och gér den uppenbar. *

Vi kommer i1 kontakt med olika trender genom bland annat tv, tidningar, filmer,
populira serier och kinda personer som #r forebilder for ménga.” Fron till trender finns
overallt, du behdver bara Oppna 6gonen och titta: i restauranger, barer och klubbar, pa

gatorna, musiken vi lyssnar pé, i tidskrifterna vi ldser, TV-programmen vi tittar pa och bland

.o S 66
kéndisar vi inspireras av.

62 Popcorn, F, Marigold, L, 1996, s. 42
5 Ibid s. 102

% Ibid s. 29

5 popcorn, F, Marigold, L, 1996, s. 48
66 Popcorn, F, Marigold, L, 1996, s. 48
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4.9 Tony Lewenhaupt
Tony Lewenhaupt menar att samhéllets konjunkturer styr vart mode. En hogkonjunktur ska

minska vart klidbehov eller som Lewenhaupt uttrycker det: ”Ndr borsen gdr upp, konsten dr
firi och kvinnan visar benen dd dr det hogkonjunktur!”®

Lagkonjunkturens mode forsoker Overtyga omvirlden att samhillets ekonomiska
forhdllanden &r lika bra som de ser ut. Kladmoden blir konservativ, girna nostalgisk och fylld
med virdeladdade symboler. Ett samhille i lagkonjunktur kan dérfor aldrig skapa ett nytt
mode.®®

Nya modefarger kommer och gér och dr oftast sdsongsbetonat och vanligen paverkat av
samhdéllets atmosfér. Klara och ljusa toner kommer fran optimistiska tider och pessimistiska
skapar morka och dova nyanser.”” Samhillets forandringar och instillning syns alltsa tidigare

i klddedrikten 4n i lagboken. "

67 Lewenhaupt, T, 1992, s. 38
% Ibid s. 41

% Ibid s. 141

" 1bid s. 102
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5. Analys och slutdiskussion
Vad vi upptdckt av att studerat dmnet dr att det idag blivit mode att anvinda orden mode och
trend. Det rdcker att sla upp en dagstidning och med stor sdkerheten finner dd ldsaren orden
mode eller trend i ndgon form. Kontakt med olika trender méts vi genom bland annat tv,
tidningar, filmer, populiira serier och kdnda personer som ses som forebilder for mdnga.
Bond berdttar att mode under de senaste tjugofem dren utvecklats i en rasande takt.
Historiskt sett var det inom klidmodet som trender forst borjade avidisas och idag influerar
klddmodet all annan design, och analysen av det komplexa skeendet har blivit en vetenskap

enligt Bond.

5.1 Modetrend eller mode och trend?
Under uppsatsens gang har vi funnit stor variation av svar bland de teoretiker som finns

representerade och dven 1 det resultat vi fitt fram i1 det empiriska materialet av vad som ér trend
respektive mode. De respondenter vi intervjuat med kunskap inom @mnet, det vill sdga mer
kulturellt kapital, pavisar att det finns skillnad pd begreppen. Déremot anser de designers vi
intervjuat att mode och trender dr samma sak. ”For mig dr mode och trend samma sak”,
berittar chefdesignern Margaretha van den Bosch som var en av dem som likstidllde de bada
begreppen. Saksi, pa tidningen Habit, pdvisar foregdende och likstdller genom att séga att “det
inte dr ndgon egentlig skillnad, utan det finns flera trender inom modet”. Aven i ordlistor
kan orden jamstdllas med varandra och kan ses som synonymer. Med detta resonemang vill vi
pavisa att det rader stridigheter pd modets marknad angaende dessa begrepp vilket ocksa gor att

faltet uppstér.

5.2 Aktorer pa modets falt

5.2.1 Stridigheter avgor vem som ar aktor

Det méste som sagt finnas en grupp ménniskor som gemensamt anser att det inom faltets
ramar finns en fraga eller gemensamma tillgdngar vérda att strida om, vare sig dessa ir av
symbolisk eller materiell karaktdr. Utifrdn de intervjuer vi gjort finner vi bland annat
konflikten om vem som har ritten att uttala sig om vad som 4r mode och vad som ska

forkastas som mode, det vill sdga vem som har rétten att uttala sig och darmed befinna sig pa
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modets filt. Bond tillhor en av dem som anser att kéndisar inte har nagon roll i skapandet av
mode och hon tycker inte heller att personer som Ebba von Sydow kan rdknas som nagon
modespridare. Adlén dr dven han allergisk mot olika modeskribenters uttalanden om vad som
ar inne eller ute for tillfdllet och som exempel ndmner han Ebba von Sydows inne- och ute
lista. Till skillnad fran Bond och Adléns asikter, anser bade Persson och Szenfeld att dessa har
mycket att sdga till om nir det géller mode.

Utifrdn var empiri kan vi utldsa att det dr svart att sdga att ndgot svar ar ritt eller fel da
frdgan &r subjektiv beroende vem som uttalar sig. Trots svrigheter har vi 4nda lyckats plocka
fram de aktorer som utifran vért empiriska materiell har varit mest framtrddande, ndmligen;

trendanalytiker, designers, kladesbutiker, massmedia samt kéndisar.

5.2.2 Aktorer med makt och kapital
Aktorerna pa faltet strider inte enbart om vad som dr mode utan dven om att fa erkdnnande pa

faltet, alltsd 1 vilken grad aktoren ska klassas i féltets hierarki. Inom féltet maste det finnas
etablerade vardehierarkier som bestdms av de aktdrer som finns representerade. For att klattra
inom filtets hierarki kriivs erkiinnande frin ovriga aktorer inom filtet. Okat kapital, inte
enbart ekonomiskt utan dven kulturellt och symboliskt, leder ofta till 6kad bekriftelse. Enligt
de svar vi fatt fram via véra intervjupersoner kan vi tolka att det i1 storre utstrdckning handlar
om att ha egenskaper som kreativitet och yrkeserfarenhet, som Van den Bosch pastar, det vill
sdga kulturellt kapital for att f avancera inom modevirlden och inte det ekonomiska kapitalet
som 1 forsta hand dominerar. Som Bourdieu skriver sa viger symboliskt kapital tyngre dn det
kulturella kapitalet d& det kan ses som ett samlingsnamn for flera typer av kapital. Om de
olika kapitalen kopplas samman blir de dock starkare och mer kraftladdade vilket gor att
kopplingen mellan kapital och makt ar av stor betydelse.

De aktdrer som befinner sig inom samma grupp pa féltet har oftast liknande habitus men
kan dga olika mingder av kapital, ddrmed lever begreppen i relation did de har liknande
erfarenheter. Exempel péd detta beréttar Szenfeld genom sin utbildning pd Beckmans och 1
dokusépan “fashion house” praktik hos Stella McCartney pa Gucci vilket i sin tur ledde till
véirdefull erfarenhet. Genom sedan tidigare kulturella kapital och genom vinsten av
ekonomiskt kapital klittrade Szenfeld 1 vérdehierarkin och fick pa sa sitt 6kat symboliskt
kapital.

Nér det diskuteras makthierarkier inom féltet bor det forstas att det inom filtet finns tva

skilda poler, det vill sdga “den intellektuella” samt “den kommersiella” polen. I den
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intellektuella polen tdvlar aktérerna om erkdnnande hos den egna gruppen medan det i den
kommersiella polen dr ekonomisk vinning som skapar makt, det vill sdga konsumenternas
uppfattning om dem. Bond berittar om hur hon uppfattar att det inom modebranschen finns

ménga ménniskor som tivlar om dvertaget om konsumenten.

5.3 Hur mode skapas respektive sprids
”Fortfarande dr det stora stider som Paris och London som styr. Men mode kommer dven
fran gatan och andra hall, framforallt storstider men ocksd frdan unga mdnniskor. Mode

kommer fran olika kanaler”, sa hir resonerar van den Bosch om hur modet skapas.

5.3.1 Designern den framsta skaparen

Designern som aktdr pa modets filt dr enligt virt empiriska material den frimsta skaparen,
dock finns det manga omréden att himta inspiration fran till att skapa mode. Szenfeld menar
att det ar svart att direkt sitta ett finger pa vad det &r hon inspireras av, men framforallt att det
ar fran olika material, gamla bocker, tidningar och gamla filmer. ”Ibland kan det vara en
kénsla av att trdffa en person pd stan och sedan ha i dtanke hur jag skulle kli denna person.”
Allting gar 1 cykler, ménniskor tittar mycket tillbaka pd hur det var férut menar Szenfeld.
”Sling aldrig ndagonting, ldgg det i en ldda!”, uppmanar hon efter hennes tanke om att modet
gar 1 omlopp Tidigare mode foder alltsa nya moden. Detta framkom ockséd i Tamar Horowitz
studie dér det visade sig att designers aterblickar pa dldre moden for att fa inspiration.

Som ovan nimnt resonerar van den Bosch att det finns ett stort antal olika stt till hur ett
mode skapas eller blir till. ”Man bor dels kunna sin modehistoria, hur andra kldder har sett ut
och dven ha kunskap om andra kulturer”, siger van den Bosch. Detta tyder pa att hon é&r
medveten om vikten av att inte bara ha kunskap om vad som hénder nu utan dven vad som
tidigare varit. For att lyckas som designers menar van den Bosch att en designer maste kunna
tyda tidens olika tecken. Detta vill sdga att designers inte bara behdver ha kunskap om
kladmodet, utan dven ska ha kinnedom om spridda omraden i samhéllet som ofta har en viss
paverkan pd modet.

Blumer menade att en designer himtade inspiration fran tre olika kéllor vilka han ndmnde
konst, politik och litteratur. Dessa kéllor, tillsammans med idéer fran tidens mode, menar han
sedan mynnar ut till fullindad information for att kunna skapa moden. En annan kélla kan
ndmnas ekonomiska faktorer dir samhéllets konjunktur kan péverka skapandet av mode och

som Lewenhaupt uttrycker det; ”Ndr borsen gar upp, konsten dr fri och kvinnan visar benen
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da dr det hogkonjunktur” detta citat tycker vi illustrerar att andra krafter ocksa har ett finger

med 1 spelet vilket gor att det inte ar fel att ha omvérldsanalys som en bas till skapande.

5.3.2 Trendanalytikern som vagvisare
Trendanalytiker har till uppgift att studera samhillet och sammanstilla information om

kommande trender &t de personer som kan tinkas behdva denna information. “Det dr en
fordom att trendbyrder sdtter trender.” Bond fortsdtter med att uttrycka att de bocker som
Promostyle ger ut &r till for att vagleda och inspirera. K&paren av tjansten ska sedan anvénda
sin egen kapacitet och kreativitet, vilket ménga ganger krdver mycket av mottagaren.
Skaparen far med andra ord anvinda sin frihet och omvandla den till kreativitet i sitt skapande
av nya moden menar Bond. Trendanalytiker tolkar inte heller vad som é&r ritt eller fel
eftersom de dr produktutvecklare och inte bryr sig om det kommersiella.

Bond ndmner killor for trendanalytikerns arbete som exempelvis teknikutveckling,
kulturens utseende, lokala fenomen och vad som pdverkar konsumenter dédr det krdvs ett
trdnat 6ga for att urskilja sddant som kan bli relevant. For att uppfatta tendenserna menar
Bond att mottagaren maste vara utbildad nér det géller kultur s& kdparen av tjdnsten forstéar

vad det &r for historia som ligger bakom.

5.3.3 Kandisar som spridare
Vart empiriska underlag visar att kindisar ses som ett redskap for att sprida modet vidare. For

Saksi ses exempelvis kidndisar som en stark kélla till hjdlp att fora modet vidare da manga ser
dem som forebilder. Knutsson delar dven han Saksis uppfattningen att kéndisar spelar en stor
roll inom modets spridning. Genom att exponera dessa ménniskor véldigt starkt i massmedia,
far de ett allt storre opinionsinflyttande.

Saksi anser vidare att foretag idag i allt storre utstrackning anvédnder sig av kiandisar som
foretagsprofiler i deras markandsforing. Nar kunden upplever nidgon form av relation till
profilen forstirks dven foretagsprofilen vilket leder till att varumairket lattare fastnar hos
kunden och blir ihdgkommet. P4 den svenska marknaden finns det ménga exempel pé kedjor
som anvinder sig av denna marknadsforingsstrategi som bland annat HM, JC och MQ.

Alberoni anser att manga ménniskor idag ser upp till kéndisar och gérna vill efterlikna
dem. For den unga publiken anser Bond att det &r farligt med de s kallade kdndisarna och att
medierna glorifierar dem i sin framstéllning och gor dem till ikoner. ”Det kommersiella blir

en vdrld for sig, ddr allt dr tilldtet.” Medierna skapar en “’shoppinghysteri” som héller modet
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igdng med hjilp av personer som Ebba von Sydow och Sofie Fharman. ’Sddana personer
beskriver bara vad de sjdilva tycker om, who cares?!” De saknar med andra ord beldgg for vad
de sdger 4r mode. Bond menar att kreatérerna som arbetar p4 Promostyle inte inspireras av
kéndisar. Om Bond dock skulle ndmna nagon kindis som skulle kunna inspirera s& &r det
sangerskan Bjork som hon ser som en "musa”.

Bond anser vidare att kidndisar som Paris Hilton &r negativa for modet och att sédana
kéndisar urholkar modet och vad modet stir for. Nér dessa sé kallade maktlosa eliter syns 1
medier ser Bond dem istéllet som kommersiella budbérare.

Van den Bosch tittar pa betydande kéndisar for att finna inspiration men samtidigt
menar hon att det & modeskaparna som klér kindisar. Szenfeld, som designer, ser kéndisar
som trendséttare och anser att det som kindisar bdr oftast blir storsdljare. Som exempel pé
detta kan ndmnas Kate Moss och Pete Dorthty som &r tvd av var tids just nu storsta stilikoner.
Det ricker att de visar sig i nagot nytt och annorlunda s& kan vi vara sékra pd att vi snart
finner kopior pa det i modebutikerna. Szenfeld tillhor dem som definitivt anser att kéndisar &r
trendsittare och hon tycker att det ar kul att folk tror sa mycket pa Ebba von Sydow, “det gar

runt en massa kopior av henne pd stan”.

5.3.4 Massmedia som verktyg for att sprida trender
Utifrén vart empiriska material kan vi utldsa att de flesta av véra respondenter anser att media

har den storsta rollen som modespridare. Bade Person och Westman anser att det &r via
massmedia som allménheten far kinnedom om modet.

Habit anser sig sjédlva vara ett verktyg pd marknaden om hur trender sprids. Tidningen
formedlar genom att det skrivs om kommande sédsonger och analyserar genom formgivare och
trendbyraer vilka tendenser inom modet som dr de starkaste. Déarfor anser Saksi att kunskap
och utbildning inom mode &r véldigt viktigt for att kunna ge det konsumenterna efterfragar
och ser déarfor Habit som en hjélp for andra att kunna forbéttra sin kunskap.

Adlén anser att alla kan nd ut med sina budskap via ndtet”. Trender maste idag inte né
ut till kunden enbart genom tryckt material utan idag kan skaparen av ett verk na ut direkt till

de minniskor som hela tiden surfar runt pé nétet fortsétter han.

5.3.5 Kladesbutiker som kanal for mode
Blumer konstaterar att mode uppstir genom en intensiv urvalsprocess. De forslag som

presenteras pa modehusen beddms av en publik som selektivt véljer ut vilken riktning det nya
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modet kommer att ta. Enligt honom sker paverkan inte enbart av skapare och kritiker av mode
utan det dr en form av kollektivt tycke och smak. Dessa framhédvs ndr modeskapare himtar
inspiration fran samhéllet i stort och dess tendenser.

Westman menar att det framforallt 4r under de stora visningarna i Paris, New York,
Milano och K&penhamn som moden skapas. Efter visningarna hakar de storre kedjorna
modekedjorna pad de moden som de tycker dr mest framtrddande och omvandlar detta till sitt
sortiment.

For en modekedja som HM ér den frimsta inspirationskéllan de stora modevisningarna i
Paris och London som styr, men HM héamtar dven inspiration fran storstdders gator och dess
manniskor. Vart empiriska material visar dven pa att det &ar klddesbutikerna som
tillhandahdller kldderna till konsumenten och pé sd sétt har de dven mdgjligheten att styra

konsumentens val genom att enbart kunna tillhandahélla ett visst utbud.

5.3.6 Spridning mellan olika klasser
Vart material har visat att modet idag fortfarande sprids fran olika grupper av forebilder. Van den

Bosch menar att kdndisar har fatt storre utrymme i media och dérfor finns det storre anledning
till att se dem som en inspirationskalla.

Vi anser att det idag ar svart att urskilja en bestdmd 6verklass vilket Westman bekraftar
nir hon berdttar att formdgna konsumenter i storre utstrdckning koper lagprisvaror och
blandar dessa med dyrare mérkesvaror. ”Mode och stil har inte med pris att géra” menar van
den Bosch. HM samarbetar d&ven med géstdesigners som Stella McCartney och Karl Lagerfeld
dar de ger ut mindre kollektioner till betydligt ldgre priser d4n vad designerna normalt brukar
gora vilket gor att minniskor med ldgre inkomst har rad att kdpa designerkreationer.

Bond tror dven att minga ser upp till 4ldre modehus med vilkdnda namn som Dior och
Chanel. ”Det dr ju inte bara de rika som intresserar sig for mode”, siger hon och tilldgger att
de som inte har rad med dessa dyra kldder kan idag relativt snabbt fa tag pa billigare kopior pa
exempelvis HM.

Szenfeld anser att man kan hitta mycket inspiration fran subgrupper i samhillet som ofta
inte har rad med sa mycket kldder utan méste vara kreativa med vad de har. ”Ens kldder visar
vem man dr manga ganger” och att de aterspeglar hur man &r som person och inte bara ens
ekonomiska stédllning, alltsa framforallt personens identitet. Genom véart material har det som
sagt framkommit att stilarna sprids frdn olika klasser i vart samhalle, vilka dndras varefter nya

attityder bildas.
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5.3.7 Samarbeten bygger broar inom modebranschen
Konsumenten visar att behovet av nya moden hela tiden genereras. Att skapa ett mode, anser

Popcorn, dr en alltfor stor process for den enskilda personen. En designer kan ses som enskild
person pa faltet och kan darfor inte skapa moden sjdlv, men utifran de tolkningar vi kunnat gora
av vart insamlade material, kan en designerns far hjélp av andra aktorer pa faltet, som exempelvis
massmedia, sd att dessa tillsammans hjélps at att skapa och sprida modet till slutkonsumenterna.

En designer maste ha kreativitet for att kunna skapa sina verk men har de inte kunskap
om konsumenternas kdpbeteende har de svart att na fram till dem. En trendanalytiker ddremot
har battre kunskap om konsumenternas félt och vad de kommer att efterfraga vilket gor att de
kan formedla detta vidare till kreatérerna.

Bond anser sjdlv att hon har genom sina erfarenheter pa Promostyle, utvecklat sin
kunskap om vad konsumenten efterfrdgar. Men det dr inte bara designers som har nytta av
trendanalyser utan dven foretag som exempelvis tidningen Habit, for att de ska kunna gora sé
inspirerande och moderiktiga reportage som mojligt. Vidare skulle tidningen Habit kunna ses
som en inspirationskilla for butiker inom branschen da den ménga ganger kan fungera som en
trendspaning for foretag som inte har rad att anlita en trendbyrd. Likt en designer som inte
kanner till vad kunden vill ha kan inte heller en trendanalytiker fora fram modet om inte en
designer finns till hands och ar villig att kopa trendanalyser.

Som formedlare mellan designers och slutkonsument finns massmedia som aktdr.
”Mode dr dessutom ndgot som fdtt allt mer plats i dagens massmedia”, menar Szenfeld.
Teoretikern Knutsson menar att massmedia och modeforetagen tillsammans kan kommer
fram till hur mode ska se ut. P4 s sétt drar massmedia och modeforetag stor nytta av varandra
och deras samarbete blir i stor sitt ett beroende som de skulle ha svért for att klara sig utan.
Vart empiriska material visar alltsd slutligen péd att aktdrerna i det sociala rummet har en
betydande relation till varandra, en cirkel skapas som gor att de méste arbeta tillsammans for

att ett mode ska skapas eller spridas vidare och i slutet nd konsumenten.
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6. Slutdiskussion

Modets historia gar langt tillbaka i tiden och det har linge funnits ett intresse for mode. Vi ér
overtygade om att intresset for mode inte kommer att férsvinna i en framtid, da det ligger i
ménniskans natur att utsmycka sig och signalera sin identitet infor sin omgivning samt att
konsumtion tillfredstéller, for manga, diverse behov. Vi anser att konsumtion dr nigot som
ménga méinniskor upplever blivit mer socialt accepterat och négot av ett folkngje, vilket
medfort att konsumenter tillater sig forbruka mer med gott samvete. Den upplevda
tillfredstillelsen som kunden sedan far av detta bidrar till att nya moden maste skapas i
snabbare takt for att tillfredstélla deras efterfragan.

Efter att studerat Bourdieus teorier om hur ett félt uppstar har vi tillsammans med vért
empiriska material kommit fram till att det funnits svarigheter att exakt peka pa vilka aktorer
som medverkar pd modets fdlt. Trots detta har de mest framtridande varit; designer,
kladesbutiker, trendanalytiker, massmedia samt kéndisar.

Kampen pa filtet handlar om erkédnnande av de andra for att for det forsta kunna fa
tilltrade till modets falt och for det andra att kléttra inom dess hierarki. Om aktoren inte lyckas
folja med 1 modets utveckling faller de inom hierarkin.

Vi anser att aktorerna pd modets félt kan delas upp 1 skapare respektive spridare, dér
skaparna skulle tillhoéra den intellektuella polen och spridarna den kommersiella. I den
intellektuella polen ser vi designers, trendanalytiker representeras som aktorer respektive
massmedia, kdndisar och klddesforetagen i den kommersiella polen. I den intellektuella polen
ar det storsta motivet att blir erkidnd hos den egna gruppen, exempelvis att en designer talar
vdl om en annan designer, eller att aktdren vinner en designtdvling som fallet med Szenfeld.
Ett erkdnnande av den egna gruppen gor att aktdren far tilltrdde pa modets falt. Om aktéren
redan existerar pa faltet kldttrar aktoren i1 hierarkin inom faltet och erkénns mer makt.
Exempelvis sldss designers om att fi de storsta kédndisarna att bdra deras verk under
Oscarsgalan och genom detta, fir enligt var mening, en designer ett erként kapital och far
tilltrade till féltet eller stiger i hierarkin.

Vi anser att en trendanalytiker, som aktér inom intellektuella polen, har stort inflytande
pa vad som blir ett mode dé deras inspiration ofta dr det som influerar de som sedan skapar
mode och i slutdindan hamnar hos konsumenten. Dock anser vi att trendanalytikern i grund
och botten inte dr en skapare av mode utan framst en skapare av inspiration till mode.

Inom den kommersiella polen dr ekonomisk vinning och erkdnnande av konsumenten

det som skapar makt. Klddesforetagen far erkéinnande av att konsumenterna koper klader ur
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deras sortiment, vilket gor att de maste ha goda relationer till konsumenterna. Att kunna
tillhandahalla ratt utbud, 1 ratt tid leder oftast till ett 6kat antal konsumenter vilket i sin tur
okar erkdnnandet och aktoren stiger inom hierarkin.

Massmedia ar for oss den storsta spridaren, d& vi menar att de andra aktorerna pé féltet
inte kan klara sig utan denna aktor. En designer har tillexempel svart att sprida sitt varumirke
utan massmedia och massmedia har svart att finga allminhetens uppmairksamhet om de inte
haller sig uppdaterade med det absolut senaste modet. Med andra ord kan man sdga att det
uppstar en win-win situation. Erkdnnande for massmedia aktoren framgér vid métningar av
antal ldsare, tittare och lyssnare.

Kéndisar dr for oss en stor spridare och den sista aktdren inom den kommersiella polen,
dock kan en kéndis ocksd vara en skapare da det finns dem som har egna varumérken,
exempelvis Bjorn Borg. Kéndisar eller opinionsledare sprider mode automatiskt genom att
konsumenter vill efterlikna en viss forebild. Dock dr det svart for vanliga manniskor att
efterlikna dessa kéndisar till sittet eller deras bedrifter men det dr ddremot inte omdjligt att
efterlikna dem till utseendet och deras sitt att kld sig. Vi tror att dagens ungdomar blir
paverkade och gérna klér sig som kéndisarna, men dven uppméirksammar vad modeskribenter
beskriver som trendigt och vad som dr mode. Kéandisar, som positiva forebilder, anvidnds
ménga ganger som reklampelare eller profilpersoner vid marknadsforing for kladesforetagen.

For att en kindis ska fad erkédnnande inom modets filt giller det for dem att ofta
uppmérksammas och synas i media. Vi anser att ju mer en kéndis syns i media desto mer
pengar kan de tjédna, dock behover inte detta alltid paverka erkdnnandet pa féltet eftersom en
kindis kan uttrycka en negativ bild av sig sjdlv i media. Symboliseras kéndisen med nagot
positivt eller utrittar ndgot betydande klittra denne 1 hierarkin.

Vidare i teorier angadende modets spridning anser vi att teorier som ror trickel-down kan
ses aningen fordldrade da vi anser att en Overklass som inspirationskélla har ersatts av
kindisar d& det i dag &r svart att se en bestimd &verklass. Vi bedomer vidare att exklusiva
varor blivit mer accepterade och att denna typ av varor nu dven konsumeras av medelklassen,
vilket gor att de lagre klasserna kan ge sken av att vara formogna medan Gverklassen i forsta
hand satsar pa kvalité som inte syns utit

Vi anser att Kings teori om trickel-across i kombination med Blumers uppfattning om
modets spridning dr det som bast beskriver dagsldget, da klader véljs for att vi har en vilja att
folja ett mode himtat ur alla samhéllsklasser. Vart material visar att kldder inte langre skiljer de
olika klasserna i samma utstrickning som tidigare utan istillet dr det inriktat pa olika stilar. En stil

kan vara densamma oavsett frdn vilken klass man kommer ifrdn. Mode handlar alltsdé om
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anpassning, gemenskap och likhet men ocksa om en markering som visar var individualisering.
Med andra ord skulle man kunna séga att strivandet efter att utmérka sig och markera distans
till andra dger rum inom modet.

Vad som dven har framgatt i véra intervjuer &r att filten dr beroende av varandra (den
intellektuella polen, den kommersiella poolen) och att inget av dem kan uteslutas. For att
underlétta for det intellektuella filtet att fora sina kreationer vidare, dr det en férdel om man
har goda relationer med det kommersiella féltet dér det, enligt var mening, finns de aktorer
som bor ha den storsta kinnedomen om konsumenterna. Det dr dock inte enbart mellan filten
som samarbete bor ske utan dven mellan aktorerna. Samarbete mellan aktorerna gor att
effektivitet inom fdltet Okar, detta &r en noddvindighet dd modets utveckling é&r
snabbforianderligt. Vi anser ddrmed att aktorerna lever i symbios dd de alla inom modets falt

ar beroende av varandra for att existera.

7.Slutord
For att knyta an till Marcel Mauss citat, som vi inledde uppsatsen med, strids det om makten

pa féltet mellan dess aktorer. Beroende pa vilken del av féltet aktSren hédrstammar ifran,
kdmpas det om makten pa olika sétt. Oavsett om det handlar om erkdnnande av sin egen
grupp eller av konsumenter kan inte en aktor, enligt var mening, sjilv skapa eller sprida ett
mode. Istdllet dr aktorerna pé filtet beroende av varandra och tillsammans kan de ses som en
kollektiv kraft som verkar for att driva modet framét. Aktoérerna bor skapa goda relationer
mellan varandra for att underldtta och snabba pad skapandet och spridningen av modet till
slutkonsumenten. Det finns som sagt ménga olika krafter som dominerar i modets komplexa
vérld och alla dessa aktorer eller magiker som hirskar i modets magi tycker vi tillsammans

bildar en kollektiv kraft som kan ses som en “religion” for alla inom modebranschen.

8. Framtida forskning
Under skrivandets géng har vi upptickt intressanta fragor for framtida forskning. Nar vi 1

uppsatsen diskuterade vilka aktdrer som skulle finnas med pa féltet slog oss tanken att faltet 1
framtiden eventuellt kommer att innefatta andra aktorer i och med att nya yrkesroller hela
tiden skapas, fordndras och forsvinner. Hur varaktig dr egentligen en aktdr pa modets falt?

Vi anser att mode genom modemagasin kan skapa en kénsla av att inte ricka till da

modet framstills som nigot som ses som nddvéndigt. Att inte duga som vi dr dkar inte direkt
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vér sjalvkansla eller gor det littare att bortser frdn modet. I magasinen framstélls manga
klader som nagot vi ska dromma om, nagot overkligt, vilket forstirker modets symboliska
mening. Titta bara pa de stora modevisningar och vilka kldder som visas péd catwalken, dér
finns klader mest for syns skull som att det ska bli en klddupplevelse, en show, utdver det
ordindra och kreationer av det mest konstigaste slag visas upp vilka manga ganger inte heller

gér att kopa i butik. Ar det kanske sa att mode kan vara skadligt for konsumenten?
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