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Forord

Vi vill forst och framst tacka var morgonpigga handledare for goda rad och bra
handledning under arbetet med var studie. Vi vill dven passa pa att tacka oss sjélva

for gott samarbete under den gangna héstterminen.

De respondenter som stéllt upp och tagit sig tid for intervju vill vi &ven tacka.

Lund 6 januari 2011

Therese Goldstrand Caroline Lundh



Sammanfattning

Goldstrand, Therese & Lundh, Caroline (2010) Konsumtion som verktyg for
identitetsskapande. Forfattad vid Institutionen for kommunikation och medier, Lunds

Universitet.

Denna uppsats behandlar identitetsskapande i forhallande till konsumtion. Vi har
belyst hur skapandet av en identitet formas av en individs konsumtionsvanor, dar vi
valt att titta pd det designersamarbete H&M, under hosten 2010, ingatt med
modehuset Lanvin. For att kunna fa svar pa detta har vi genomfort tva kvalitativa
metoder i var studie bestaende av fem intervjuer och en observation. De teorier vi
anvant oss av ar Zygmunt Baumans teori om “konsumtionssamhéllet”, vi lever i ett
samhélle dar vi inte endast ses som medborgare utan &ven som varor, och Erving
Goffmans dramaturgiska modell, hur vi framstéller oss sjalva i motet med andra

manniskor.

For att utmérka sig sjalv bland andra fungerar manniskans identitet som ett centralt
verktyg. Att vara en i mangden &r inte langre aktuellt, utan man vill nu vara den unika
individen som andra kan studera och bedéma. Konsumtion har dérfor en stor roll i
skapandet av den egna identiteten, dd man kan valja att kla sig pa ett visst satt,
anvénda sarskilda mérken, dricka en viss sort lask eller kora en specifik bilmodell for
att framstilla sig pa ett sarskilt satt. Aven grupptillnérighet blir en del av
identitetsskapandet da man via gruppen kan visa sin identitet. Genom att t.ex. tillhéra
en subkultur sdsom punken, valjer man att kla sig pa ett sarskilt vis for att visa att
man tillhor den specifika gruppen. Man kan hdr konstatera att konsumtion fungerar
likt en nyckel till samhéllet da det finns olika faktorer som hjalper till med
identitetsskapandet. Da kraven idag ar manga och hoga pa individerna kan man vélja
att framstalla sig pa olika satt. Man kan valja att en dag tillhéra en grupp, for att
dagen efter tillhora en annan. Detta staller dock sarskilda krav pa individen vilka
maste uppfyllas for att detta ska vara mojligt.

Nyckelord: Identitet, Konsumtion, Identitetsskapande, Konsumism,
Konsumtionssamhélle,  Designersamarbete, = Framtradande,  Grupptillhdrighet,
Zygmunt Bauman, Erving Goffman



Abstract

Goldstrand, Therese & Lundh, Caroline (2010) Consumption as a tool for identity
formation. Authored at the Department of Communication and Media, University of
Lund.

This paper deals with the construction of identity in relation to consumption. We have
highlighted how the creation of an identity shapes by an individual's consumption
habits, which we chose to look at the designer collaboration H&M, in the autumn of
2010, which they entered with the fashion house Lanvin. In order to get the answers,
we have conducted two qualitative methods in our study consisting of five interviews
and one observation. The theories we have used is Zygmunt Bauman's theory of
"consumer society”, we live in a society where we not only are viewed as citizens but
also as goods, and Erving Goffman's dramaturgical model, how we produce ourselves

in the meeting with other people.

In order to distinguish among others, acts of human identity as a vital tool. To just be
one of the crowd seems no longer viable, you now want to be the unique individual
that others can study and evaluate. Consumption has therefore a significant role in
shaping their own identity, you can choose to dress a certain way, use special tags,
drink a certain kind of fizzy or run a specific car model to portray yourself in a
particular way. Although group identity becomes part of the creation of identity when
using the group to establish their identity. For example, belonging to a subculture
such as punk, they chose to dress in a special way to show that you belong to that
particular group. It is here the consumption function works as a key to the community
when there are various factors that help with the creation of identity. When demands
are high and many, the individuals may choose to present itself in different ways. You
can choose to belong to a group one day and another group the next day. These

present special demands on the individual which must be fulfilled to make it possible.

Keywords: Identity, Consumption, Identity Creation, consumerism, consumer
society, Designer Collaboration, Prominent, group affiliation, Zygmunt Bauman,

Erving Goffman
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1. Inledning

| detta inledande avsnitt kommer en inledning att ges till det &mne som valts for
uppsatsen. Vi kommer att gbra en redovisning av uppsatsens syfte och dess
fragestallningar, vilka avgransningar som gjorts, samt bakgrund och tidigare

forskning.

Vi lever idag i ett konsumtionssamhalle dar samhéllets medlemmar inte langre enbart
ses som medborgare, utan &ven som konsumenter. | detta samhalle med medier som
makthavare far konsumtionen allt storre plats och manniskan kan vélja att framstalla
sig pa olika satt. Delar kops som sétts ihop till den egna identiteten. Men hur gar det
till och vad paverkar manniskan i finnandet av den egna identiteten? Dessa fragor ar
intressanta och aktuella att diskutera da det ar mer eller mindre sagt att manniskan

skapar en identitet genom just konsumtion.

Begreppet identitet kan ofta uppfattas handla om vem vi &r. Det finns en rad olika
teorier vilka foresprakar hur skapandet gar till, en sadan teori skulle kunna vara att en
identitet skapas av vart genetiska arv. En annan teori skulle kunna vara att de
kulturella och sociala faktorerna i samhallet har en inverkan pa identitetsskapandet.
Att dven konsumtion har betydelse for den egna identiteten med medier i centrum ar
ett faktum manga ar eniga om inom medie- och kommunikationsvetenskapen. Detta
ar nagot vi finner vara intressant att studera med hansyn till konsumtionens centrala

roll i dagens samhélle.

Konsumtion &r inte langre en del av samhallet, det ar samhallet. Utan konsumtion
stagnerar samhallet. Nar efterfrdgan Okar, Okar produktionen. Da individerna i
samhéallet fatt de grundlagganden behoven tillgodosedda, aterstar behovet att
tillfredsstalla andra, vilket kan ske genom konsumtion. Detta kan dven te sig 6verga i
éverdriven konsumtion - konsumism. Genom att behaga andra fas uppméarksamhet

och bekraftelse, nagot som behdvs for individens sjalvkansla.



1.1. Syfte

Det dvergripande syftet med denna uppsats &r att undersdka hur individer skapar sig
en identitet genom konsumtion. Vi har valt att titta pa konsumtion utifran H&M:s

designersamarbete med Lanvin.

1.2. Fragestallningar

Hur skapas en individs identitet genom konsumtion?

Vad sker da en individs konsumtion Gvergar i konsumism?

Vilken betydelse har markesprodukter for den egna identiteten?

Forvandlas dgandet och bérandet av ett plagg till en grupptillhorighet?

1.3. Avgransningar

Identitet och mode kan kopplas samman pa olika sétt och i var studie har vi valt att
koppla samman dessa genom konsumtion. Mode som begrepp kan ha en bred

betydelse och vi har valt att fokusera pa kldder, skor och accessoarer.

For att na forstaelse kring vara fragestallningar har vi valt den svenska kladkoncernen
H&M som fallforetag till var studie, med fokus pa deras arliga aterkommande
designersamarbeten. Under uppsatsens gang var det aktuellt med ytterligare ett
samarbete. Denna gang med det franska modehuset Lanvin. Kollektionen sldpptes
den 23 november 2010.

Vid insamlingen av vart empiriska material har vi utfort kvalitativa intervjuer med

fem personer. (Se urval i kapitel 2.3.).

1.4. Kort om H&M

H&M ér idag ett valetablerat, internationellt modeforetag som ar 1947 grundades av
Erling Persson i Vasteras, da i namnet Hennes & Mauritz. Foretagets affarsidé ar: att
kunna erbjuda mode och kvalitet till basta pris. (H&M 2009, s. 11, 56). Idag finns
H&M pa 38 marknader runt om i varlden (www.hm.com/se/).



H&M:s sortimentet &r stort och uppdelat i olika avdelningar; Dam, Herr, Barn,
Kosmetik, &Denim och Divided. Deras senaste satsning &r H&M Home som erbjuder
hemtextilier. Man erbjuds att handla antingen ur butikerna, kataloger eller pa deras

webbshop.

H&M har, bland manga andra foretag, insett att ett starkt varumarke &r och blir en allt
viktigare konkurrensfordel pa marknaden. Foretagets kommunikation syftar till att
starka dess varumarke genom t.ex. PR-aktiviteter och designersamarbeten. Kunderna
ska kanna igen sig och veta vad affarsiden ar. Genom standiga uppdateringar med nya

kollektioner i webbshopen och i butikerna finns det alltid nagot nytt att erbjuda.

Sedan ar 2004 har H&M haft flertalet samarbeten med olika internationella designers
och &ven modeikoner. Dessa har sedan starten som resultat av en stark efterfragan
hjalpt till att stirka H&M:s varumarke samtidigt som det exemplifierar deras

affarsidé.

De designers och modeikoner som sedan 2004 fram till 2010 fatt mojlighet till
samarbete har varit: Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Madonna, Victor & Rolf,
Kylie Minogue, Roberto Cavalli, Commes des Gargons, Matthew Williamson, Jimmy

Choo, Sonia Rykiel och Lanvin (www.hm.com/se/).

1.5. Tidigare forskning

Forskning kring konsumtion och identitetsskapande har funnits i manga ar och vi kan
darfor finna litteratur som behandlar dessa omraden. Vi kan aven finna litteratur som
beror sarskilda delar av vart undersokningsomrade, sdsom maérkens inflytande pa
identitetsskapande och konsumtion. Det finns dven internationella tidskrifter vilka
behandlar konsumentbeteende, sasom Journal of Consumer Behavior och Journal of

Consumer Research.

Markesforskningen® borjade ta fart pd mitten av 1980-talet och har sedan dess
utvecklats och ses idag som nagot vasentligt inom marknadsforings- och

konsumentbeteendeforskning. En viletablerad standpunkt mellan konsumentforskare

! I denna studie valjer vi att tala om ordet marke i olika bojda former. Vi valjer detta ord istéllet for snarlika
som varumérke eller det engelska ordet brand. Ordet ligger néra tillhands for konsumenterna och anvands
flitigt i talspraket. Ord som markesklader och markesbutiker har fatt std som grund i vart val av begrepp.



ar att marken blir vardefulla for konsumenterna da de uppvisar olika symboliska
egenskaper. Bengtsson & Ostberg har skrivit Marken och manniskor (2006) dar de
studerat vilket forhallningssatt konsumenter har till marken. Boken tar upp vasentliga
fragor och resonemang, t.ex. att marken fungerar likt en symbol och att man i férsta
hand numera inte endast képer en produkt for dess funktion, utan &ven for det
associeras med. Skulle man exempelvis kl& sig i market Ralph Lauren kan det tankas
att man uppfattas tillhora en overklass. Om man istéllet skulle kla sig i t.ex. Adidas

eller Nike kan man sénda ut influenser om sportintresse.

Russel Belk &r en forskare inom konsumentbeteendeforskningen som har skrivit
artikeln ”Possessions and the Extended Self” (1988). Belk menar att vi inte kan na
forstaelse kring konsumenternas konsumtionsbeteende om vi saknar forstaelse for
vilken roll &godelar har for sjalvbilden. Han fortsatter med att ménniskans dgodelar ar
ett uttryck for det utvidgade jaget (the extended self) vilket kan ses som ”om du visar
mig vad du samlar pd, kan jag siga vem du #r”. Agodelar blir pa sé vis en del av jaget
och att forlora dessa ar att forlora en del av sig sjalv. | artikeln belyser Belk att vid
talan om vem vi ar, relaterar vi till saker vi har. Artikeln hjéalper oss att forsta

forhallandet mellan tillhdrigheter och identitet.

Michael Solomon & Nancy Rabolt resonerar liknande Bengtsson & Ostberg i
Consumer behavior in fashion (2007) dar de talar for att konsumenter ofta kdper
produkter for den betydelse produkten har fér konsumenten och inte foér dess
funktionella varde. De understryker att detta inte skulle betyda att konsumenten
bortser helt ifran produktens funktionella varde, men att det totala vardet ar storre an
att endast ge praktisk nytta. Vidare skriver Solomon & Rabolt (2007) att konsumenter
kan ha olika sorters relationer till produkter samt kdnna engagemang i olika nivaer till
dessa. Det finns t.ex. produkter som framkallar kénslor sasom passion och kérlek.

| artikeln ”Consumers’ Need for Uniqueness: Scale Development and Validation”
(2001) skriver Tian, Bearden & Hunther om konsumenters behov av att férvarva och
inneha materiella agodelar for att kunna sarskilja sig fran 6vriga manniskor. De behov
konsumenterna har av att vara unika definieras har som en persons strdvan att vara

annorlunda i relation till andra. Vidare forklaras det hur konsumenters behov av att



vara unika kan anvéandas for att skapa battre forstaelse for konsumenternas beteende

samt vilken roll konsumtion har fér méanniskors identitet.

| Konsumentbeteende (2008) skriver Evans, Jamal & Foxall bland annat om varfor vi
konsumerar och vilka sociala behov konsumtionen uppfyller. De skriver om olika
typer av motivation och kopplar detta till Maslows behovshierarki dér de gor liknelser
med konsumenters beteende och manniskans behov och begar. Aven hir konstateras
att tillfredsstallelse av maénniskans behov och begér utgor viktigt fokus inom
marknadsforingen. Kopmotiv utgor en viktig komponent i boken da det skrivs om
bade personliga och sociala behov som motiveras och uppmuntras for att

konsumenten ska gora ett inkdp.

Ostberg & Kaijser skriver i Konsumtion (2010) sin forklaring pa vad ett
konsumtionssamhaélle &r och hur vi, med hjalp av detta samhalle, formar oss sjalva.
Konsumtionens historiska perspektiv presenteras och man far félja med i
utvecklingen fran 1300-talet fram till idag, med utgangspunkt pa vastvarldens syn pa
konsumtionsframvéxten. Aven har argumenteras det om Maslows behovshierarki och
det skrivs om statushierarkier, vilka ses ligga till grund fér olika nivaer av
konsumtion. Det skrivs &ven om begreppet stil vilket betecknas som det nya ledordet i

konsumtionssamhallet.

| artikeln 1, me, and mine — how products become consumers' extended selves”
(2006), skriven av Banwari Mittal, kan vi lasa att konsumenters anvandning av
produkter och maérken fungerar likt rekvisita till den egna identiteten. Vidare
diskuterar Mittal om hur produkter kan hjélpa till att utvidga konsumenternas
sjalvkansla. Det skrivs ocksa om en uppséattning komponenter vilka utgdr manniskans
sjalvkansla, dd man genom olika processer kan identifiera vilka agodelar som

forknippas med en individs identitet.

Vi har aven funnit en kandidatuppsats vars undersokningsomrade &r liknande vart.
Uppsatsen “Marknadsforing av designersamarbeten — ett nutida fenomen” (2010) &ar
en studie fran Texilhdgskolan i Boras dar syftet har varit att skapa en bild av vilka de
storsta och mest utbredda designersamarbeten &r sett ur ett kund- och
marknadsforingssynsatt. Uppsatsen har endast varit en végledning i sokandet av

referenser till var studie och vi har ingen avsikt att gora nagon jamforelse med denna.
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2. Metod

| detta avsnitt behandlas de metoder vi valt att tillampa for att fa fram den empiri
som behovs for analysen. Forst kommer vi att redovisa metodval, for att sedan skriva
kort om dessa. Déarefter foljer en beskrivning av urval, tillvagagangssatt, bearbetning

av empiri och analys, validitet samt metodkritik.

Metodarbetet startar vid en kunskapsdnskan och arbetet sker darefter i tre olika steg;
forarbete, underarbete och efterarbete. Metod innebér alltsd ”den viig som leder till
mélet” och blir svaret pa fragan hur man gick tillvaga av en forskningsprocess. En
distinktion inom metodomradet kan goras mellan kvalitativa och kvantitativa
metoder, déar dessa metoder har olika formagor att 6ppna och stanga dérrar beroende
pa studiens syfte. (Arvidsson 2000, s. 14-16).

2.1. Metodval
For att besvara syftet och fragestéllningarna i var studie har vi valt att anvanda oss av
kvalitativ forskningsmetod med intervjuer som huvudinriktning kombinerad med en

observation.

Den kvalitativa metoden syftar till att upptacka och forsta olika inneborder eller
betydelser hos nagon eller ndgonting. Man &r intresserad av vad som sker och varfor,
snarare an att i forvag bestamma omfattningen av en foreteelse, vilket man hade gjort
vid anvandningen av en kvantitativ metod (Starrin & Renck 1996, s. 55). Nar en
forskare &r intresserad av forstaelse maste han eller hon identifiera meningen hos de
personer man har for avsikt att forsta. Att aven ha tillgang till material som skapats
genom interaktion med personerna ar viktigt for att kunna skapa en vetenskaplig
forklaring baserad pa forstaelse. (Fangen 2005, s.189).

Vart mal med studien ar att nd en djupare forstaelse av vad konsumtion har for
paverkan pa identitetsskapandet, inte att fa fram ett generaliserbart resultat. Genom
ovan fbrda resonemang har vi valt att kombinera kvalitativ intervju med en
deltagande observation for att skapa oss den forstaelse vi anser behova i motet med

vara respondenter.

Vi valde bort kvantitativ metod da denna lampar sig bast for sadant som ar matbart,
t.ex. enkatundersokningar, dar forskaren i forhand utformat fardigdefinierade fragor.
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Genom en kvalitativ metod med intervjuer ges det mojlighet for respondenterna att

sjalva utveckla svaren utifran de fragor som stalls. (Starrin & Renck 1996, s. 55).

2.2. Kvalitativ intervju

Kort skulle man kunna beskriva en intervju som en sérskild form av samtal dar syftet
ar att samla in relevant information. Anvandandet av intervjuer kan ske av en rad
olika syften, exempelvis for att fa forstaelse for manniskors attityder, asikter eller
uppfattningar gallande en viss fraga. (Starrin & Renck 1996, s. 52).

Nar man anvander sig av kvalitativa intervjuer anvands icke-standardiserade fragor
vilket innebéar att man fran borjan inte vet vilka fragor som kommer att bli viktiga och
mest betydelsefulla. Sadana fragor kraver att intervjuaren anpassar och utvecklar
fragorna efter studiens syfte. Man kan &ven titta pa de svar som tidigare getts for att
utveckla och anpassa kommande fragor i relation till de som redan blivit besvarade.
Kvalitativa intervjuer ar pa sa vis ofta oforutsagbara och intervjuaren maste vara
uppmarksam pa vad som sags och pa vilket hall intervjun &ar pa vag. (Starrin & Renck
1996, s. 56).

Det ar aven viktigt att personen som stéller frdgorna vid intervjutillfallet innehar
séarskilda forkunskaper gallande det &mne som skall studeras. Detta kan underlatta vid
icke-standardiserade fragor da man som intervjuare maste lyssna sarskilt pa vad
respondenten talar om. Med forkunskaper kan man stélla foljdfragor, vilket man inte
kunnat gora i samma utstrackning utan sarskilda forkunskaper. Givetvis finns det
motsatta meningar som hadvdar att forkunskaper bidrar till forutfattade meningar.
(Starrin & Renck 1996, s. 60).

2.3. Urval av respondenter

Vi har valde att gora ett andamalsenligt urval, dar syftet ar att soka efter bestamd
kunskap. Personerna som valjs for intervju ska kunna ge just den kunskap man soker.
Urvalet maste darfor vara genomtankt och som forskare maste man se pa vilken sorts
kunskap man soker innan man valjer respondenter och vad den utvalde har for
praktiska mojligheter. Andamalsenligt urval kraver att forskaren har, eller har
mojlighet att skaffa sig kdnnedom om de personer som &r mojliga att undersoka for

att na den kunskap som kravs. (Hartman 2004, s. 245).
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Vi valde att kontakta personer vi ansag kunna bidra med intressanta resonemang
kring konsumtion och identitetsskapande. Detta resulterade i att vi tog kontakt med
butikspersonal, vilka alla jobbar i en H&M-butik dar Lanvin for H&M skulle séljas.
For att fa vidare kontakt med dessa, fragade vi personal i den utvalda butiken och
samlade in e-mailadresser av de som kunde tanka sig att stédlla upp. Vi mailade
darefter dessa med kortare information om studien, samt bad de aterkomma for
intervjutid. Tyvarr angrade en person sig, vilket resulterade i att fem intervjuer kunde
utforas.

| studien intervjuades man och kvinnor i aldrarna 20-35 som arbetar pa olika
avdelningar inom H&M. Differentiering bland kén och alder &r nagot vi forsokt vara
noga med for att forsoka fa olika aspekter pa de fragor vi stllt.

Vi har valt att halla respondenterna anonyma, dels for deras egen skull, men ocksa for
att de ska kunna resonera pa ett satt som i viss bemarkelse kanske ses som negativt
mot foretaget de &r anstallda pa. Anonymiteten i denna studie har dock stallt till vissa
problem da det ar fa butiker i Sverige som salt kollektionen. Darfor har vi valt att i
analysdelen endast sérskilja respondenterna vid kon och inte skriva ut alder. Namnen
som anvands i analysdelen &r fingerade. Trots detta tror vi att anonymiteten 6ppnat

dérrar som inte varit mojliga om de inte fatt forbli anonyma.

2.4. Observation

For att fa en inblick i hur konsumenter agerar under ett kollektionsslapp hos H&M,
beslutade vi oss for att gora en deltagande observation, dar man som observator kan
skapa sig en egen bild och tolka det som observeras och darfor inte endast behtver
forlita sig pa intervjupersonen som kan tala utifran egna minnesbilder. Att valet foll
pa en deltagande observation ar av den anledningen att vi ville komma néara
forskningsobjekten. Genom faltarbete blir vara egna kénslor och intryck en del av det
insamlade materialet som sedan ger potentiella utvecklingsmojligheter. (Fangen 2005,
s. 32-33).

Vi valde att utfora observationen innan intervjuerna, med tanken att vara upplevelser
och kunskaper skulle kunna ligga till grund for att stalla ratt sorts fragor, och att

kunna stalla foljdfragor samt att fa svar pa de tankar som kan ha véckts under
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observationen. Utdver detta kan man dven genom att kombinera intervjuer och
observation fa storre mojlighet att bedéma validiteten av det respondenternas utsagor
(Fangen 2005, s. 189).

Infor observationen bestamde vi oss for att titta narmre pa fem faktorer, detta for att
underlatta observationen. De fem faktorerna var: antalet kdande, kénsuppdelningen
bland de kdande, kdsystemet innan och under 6ppning, agerandet vid kundernas mote

med plaggen och vilka plagg som fick mest uppméarksamhet av kunderna.

Under observationen den 23 november var vi pa plats i en av butikerna i Sverige som
salde kollektionen. Kollektionen fanns endast tillganglig i Stockholm, Goteborg och
Malma. Vi bada var delaktiga och foljde med hela vagen fran kdandet utanfor butiken
dar kravallstaket i kombination med vakter skapade ordning innan dorrarna till

butiken och kollektionsavdelningen skulle komma att 6ppnas.

Under detta designersamarbete hade det inforts ett kgsystem i syfte att skapa ordning
men &aven gora kollektionen tillgdnglig for fler kunder. Kdsystemet bestod av
intradesbiljetter i form av armband med 16 olika farger vilka tilldelades kunderna.
Varje farg gav intrade en viss tid till kollektionsomradet dar varje grupp fick 10
minuter pa sig att shoppa.

Vid observationen upplevde vi att kunderna var i 20-arsaldern, med undantag for
nagra aldre. Majoriteten av dessa var kvinnor och de méan vi kunde observera var i
séllskap med kvinnorna. En anledning till detta kan vara att H&M, utéver det nya
kosystemet, aven infort en regel som innebar att kunderna endast fick handla en styck
eller storlek per vara. Mannen kan da ha hjalpt till att tanja pa reglerna da de i par
kunde komma undan reglerna gallande antal kdp per kund och vi kunde se att
kunderna, trots kosystem och olika kopregler, slita av plagg och accessoarer fran
olika skyltningar.

2.5. Tillvagagangssatt

For att kunna genomféra intervjuerna utformade vi en intervjuguide med tre teman
vilka uppmérksammades sarskilt under intervjuerna. De tre teman var: konsumtion,
identitetsskapande och massmedier/allmant. (Se bilaga 1). Vara huvudomraden

konsumtion och identitetsskapande inneholl tio fragor vardera, medan temat
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massmedier/allmant innehdll fem fragor. Fragorna stalldes sa 6ppna som majligt for
att ge respondenterna majlighet att tala och resonera fritt kring stalld fraga. Da

ytterligare information framkom stalldes aven foljfragor for att na mer information.

Genomforandet av intervjuerna har skett pa tre olika satt: ansikte mot ansikte, via
telefon och &ven via e-mail. Detta da tva respondenter inte haft mojlighet att traffas,

da har intervjugenomforandet fatt anpassas efter deras 6nskemal.

Nar intervjuerna utfordes ansikte mot ansikte medverkade vi bada med
ljudupptagning. Vid intervjun som genomférdes via telefon stallde en av oss fragor,
samtidigt som intervjun spelades in. Den intervju som genomférdes via e-mail
fungerade pa sa vis att fragorna skickades till personen som sedan aterkom med svar.
Vi laste sedan igenom svaren och aterkom med foljdfragor for att fa fram mer

information vid oklarheter.

Tiderna for intervjuerna varierade mellan 60 och 90 minuter, beroende pa féljdfragor
och hur 6ppen respondenten var for diskussion. Telefonintervjun varade i 40 minuter
och skedde da respondenten befann sig i hemmiljo, likasa intervjuaren. Intervjuerna

som genomfordes ansikte mot ansikte genomfordes pa ett café.

Observationen utférdes i och utanfér en H&M-butik samma dag da kollektionen

slépptes. Den totala tiden for observationen var ca 2,5 timmar.

2.6. Bearbetning av empiri och analys

Nar intervjuerna var genomforda hade vi ett stort material att tillgd och bearbeta. Att
hantera ett sadant empiriskt material kraver 6ppenhet med viss ifrdgasattning och det
blir darfor aktuellt att ’byta glasgon” och titta pa materialet igen (Arvidsson 2000, s.
23). Genom att strukturera svaren vi fatt i olika monster kunde vi urskilja likheter, de

monster vi kunde se var t.ex. liknande begrepp som respondenterna anvénde.

Efter att ha strukturerat empirin jamférdes resultaten med valda teorier for att urskilja
samband som framkommit. Manga diskussioner fordes mellan oss forfattare, vi valde
sedan ett antal citat ur empirin som kommit att sta for studiens resultat. Dessa har
analyserats genom valda teorier. Analysen har strukturerats utifran vara

fragestallningar.

15



2.7.Valididet

Vi har inte haft nagon tidsbegransning under intervjuerna, utan har latit
respondenterna tala till punkt. Intervjufragorna som stéllts har alla varit likadana med
undantag for foljdfragor beroende pa svar. En annan faktor som starker studiens
validitet ar att vi kombinerat tva metoder for att fa basta forstaelse. Vi har kunnat
skapa egna tankar och kanslor kring studieobjekten som observerats, vilket sedan
hjalpt oss att stdlla relevanta fragor. Nagot annat som var relevant var urval av
respondenter. Genom ett brett urval gallande kon och alder, starks validiteten i
studien. DA syftet &r att fa forstaelse kring konsumtion och identitetsskapande gjordes

ett urval av personer som, enligt oss, skulle kunna tillféra denna forstaelse.

2.8. Hermeneutik

Inom samhalls- och beteendevetenskapen pastas det att var manniska uppfattar sig
sjalv och sin situation pa specifikt vis genom att knyta sarskild mening till foreteelser
i omgivningen. Vi tillskriver exempelvis foremal och rorelser en mening. Sadana
meningar foreligger inte objektivt i véarlden utan &r ndgot som skapats under bestamda
sociala och kulturella grunder. Inom hermeneutisk vetenskap strdvar man efter att
genom tolkning kunna tranga bakom dessa grunder for att na forstaelse da individen
handlar efter hur de uppfattar verkligheten, inte efter hur verkligheten ar. Manskliga
handlingar och féremal maste vara forstadda och ha en mening for att vi ska veta hur
vi ska forhalla oss till dem. Inom hermeneutiken ar det inte centralt att se hur varlden
ar, utan hur den uppfattas och tolkas. (Hartman 2004, s. 105-107).

Under utférd observationen samt intervjuer har vi forsokt forsta respondenternas och
de observerades tankesatt genom att tolka dess kroppsliga rorelser och formulerade
meningar man talar om inom hermeneutiken. Medvetna om detta var vi noga med att
vi bada skulle vara pa plats for att forsoka undga detta och majliggora for bredare

forstaelse.

Forforstaelse kring H&M grundar sig for var egen del att vi vaxt upp med denna
kladkedja som framsta budgetkedja, sett dess marknadsutveckling och varit med fran
dag ett da de kom att sléappa sitt forsta designersamarbete. Denna forforstaelse medfor

asikter och tankar - vilket hermeneutiken talar om - vilka sedan formas och forandras.
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2.9. Metodkritik

Vid kvalitativa studier saknas vissa regler gallande urval av respondenter, som vid
kvantitativa studier tydligt finns angivna. Urvalet sker inom kvalitativa studier
selektivt, vilket gor det svart att uttala sig huruvida det finns mojlighet till
felaktigheter eller inte da man genom att valja fel i urvalet kan skapa
validitetsproblem i arbetet med empirin. (Svenning 2003, s. 114-154). Under studiens
gang kan aven forskarna drabbas av s.k. ackommodationsfel, och det blir da relevant
att "vanda och vrida" pa empirin for att se ndgot mer "ratt". Forskaren blir alltsa den
centrala verktygsladan for att locka verkligheten att ge ifran sig prov av det slag den
kan och vill. (Arvidsson 2000, s. 23).

Miljon som valts for intervju kan aven ses som negativt men ocksa som positivt.
Bakgrunden kan vara ett storande moment for respondenten och/eller dven for oss
som intervjuare. Samtidigt kan miljon och bakgrunden ses som positiv da den kan
uppfattas som avspand i jamforelse med en intervju som istallet skett i ett hem da

nagon av parterna respondent/intervjuare kommer att inkréakta pa privat omrade.

Observationen som utfordes behdver inte motsvara tillvagagangssattet i Sveriges
Ovriga stéder, &ven om kosystemet var detsamma. Konsumenterna kan ha uttryckt sig
och agerat annorlunda, de observerade kan ha varit i andra aldrar, samt efterfragat
andra produkter &n det vi upplevde under observationen. Den insamlade data vi

inforskaffat behdver inte motsvara hur det senare ser ut i butiker dver hela vérlden.
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3. Teori

De teorier vi har valt for uppsatsen &ar Zygmunt Baumans teori om
konsumtionssamhallet och Erving Goffmans dramaturgiska modell.

3.1. Baumans teori om konsumtionssambhallet

Dagens konsumtionssamhélle foretraddes, enligt Bauman, av produktionssamhaéllet.
Produktionssamhaéllet centrerade langsiktig sdkerhet fore det manskliga begaret.
Varor skulle inte konsumeras omedelbart utan skulle skyddas mot foérsamring och
forbli intakta och den omedelbara njutningen som tillfredstallelse skulle endast
komma att ldamna en smak av ansvarslshet efter sig. Loften om en séker framtid med
tillgang till véalbefinnande, makt och aktning var det viktigaste malet och stravandet
efter agodelar sasom juveler och adelmetaller stod i fokus. (Bauman 2008, s. 37-39).
Bauman talar i Konsumtionskultur (2008) om att vi nu lamnat produktionssamhéllet
och overgdtt i ett konsumtionssamhalle, ett samhille med differentierade
konsumtionsvanor &n i produktionssamhéllet. Ett samhéalle med férmaga att framkalla
och absorbera missndje dar missndjet anvéands likt en resurs for konsumtion (Bauman
2008, s. 58).

Till skillnad fran konsumtion, som ar ett drag och syssla hos enskilda individer, ar
konsumism en egenskap hos samhéllet. Konsumismen blir det resultat av ett socialt
arrangemang da man omvandlar vardagliga, méanskliga begar och behov till den
viktigaste drivkraften, dar den individuella formagan att behdva, begéara och langta
maste skiljas fran individerna och atervinnas i en yttre kraft som satter

konsumtionssamhallet i rorelse. (Bauman 2008, s. 36).

Det fokuseras i konsumtionssamhéllet dven pa att nedvardera konsumtionsprodukter
strax efter att de centrerats och att tillfredstélla varje behov i syfte att ge upphov till
nya. (Bauman 2008, s. 57). Ett exempel pa denna foreteelse ar det radande modet,
genom att centrera omoderna versioner och forandra dessa skapas en efterfragan pa
anskaffandet av nya versioner av kl&der, att ersétta och forandra. Detta blir till en
forutsattning for att vara och forbli efterfragad. (Bauman 2008, s. 71). Man forvantar
sig att medlemmarna lyssnar till och lyder medan samhallet bedémer, beldnar och
bestraffar dess reaktion. Medlemmarna placeras darefter utefter parametrar som kan
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bendmnas utmarkt eller oduglig i konsumtionssyfte. (Bauman 2008, s. 75-76).

Det handlar med andra ord om, som Bauman uttrycker sig, "att uppfylla
valbarhetsvillkor som definieras av marknadsnormerna fér att fa permanent
uppehallstillstand" (Bauman 2008, s. 73) och drivkraften bakom detta &r individens
byte till en hogre klass. Det centrala ar att se konsumtion som en kallelse for att
uppna och behalla en specifik stallning, fullgora sociala skyldigheter och bevara sin
sjalvaktning (Bauman 2008, s. 65-66). De som inte kan reagera pa "ropen” och uppna
detta blir otillrackliga konsumenter vilka kommer att kanna sig bristfalliga och
otillréckliga (Bauman 2008, s. 78).

Bauman héanvisar till Glnther Anders som menar att manniskan bor forbattra sin egen
natur eftersom man inte fods till en fullt ménsklig varelse. Dar kommer
konsumtionsmarknaderna som hjaltar for att hjalpa kunderna i deras stravan att hitta
redskap som anvands for individens egen sjalvfabricering. (Anders 1956 se Bauman
2008, s. 70).

3.1.1. Resultat av konsumtionssamhallet

Bauman talar om att denna konsumistiska revolution varken gjort méanniskor
lyckligare eller mindre lyckliga. Da konsumtionssamhéllet bygger sitt mal pa l6ftet att
tillfredstalla manskliga begdr i en utstrdckning som inget samhalle i det forflutna
kunde uppnd, blir I6ftet om tillfredstallelse forforiskt tills det att begaret forblir
otillfredsstallt. (Bauman 2008, s. 53-56).

"Det ar bara upp till en viss troskel som den rapporterade ké@nslan av att vara lycklig
vaxer med okningen av inkomsten” (Layard 2005 se Bauman 2008, s. 54). Denna
troskel Layard talar om sammanfaller med tillfredstallandet av de vasentliga eller
naturliga Gverlevnadsbehoven. Ovanfor troskeln menar Layard att sambandet mellan
rikedom (konsumtionsnivan) och lycka upphor, och att inkomstokningar darfor inte
resulterar i en 6kad mangd lycka. Layard menar aven att konsumtionens férmaga att
oka lyckan inte kan vidgas utover den niva dar man tillfredstaller sina grundlaggande
behov i kontrast till Maslows definition ”varabehov” (Bauman 2008, s. 55). Daremot
tycks man kunna se negativa fenomen sasom obehag, olycka, stress, depression,

daligt sjalvfortroende och oro. (Bauman 2008, s. 54-55).
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Konsumtionssamhallet ar alltsa inte oproblematiskt utan for med sig otaliga risker. De
tillrackliga konsumenterna som kan uppfylla marknadens krav skulle vinna pa att den
otillrackliga gruppen med konsumenter forsvann da dessa kan definieras som fattiga
vilka for med sig bekymmer parallellt med att de blivit offer for konsumismen. Detta

2.

resulterar i att de “otillrdckliga” och “normala” skiljs at, dar de sistndmnda
medlemmarna varken kommer att 6nska eller forvanta sig nagot av dess motsatta
grupp och dessa kanner senare sig obehovliga och odnskade. (Bauman 2008, s. 139-

142).

3.2. Goffmans dramaturgiska modell

Erving Goffman skriver i boken Jaget och Maskerna (2004) om den dramaturgiska
modellen, vilken bygger pa en teatermetafor dar han liknar samhéllet vid en scen.
Boken skapar forstaelse om hur manniskor fungerar tillsammans med andra och/eller
ensam i olika situationer i det vardagliga livet. Goffman resonerar kring granser i sin
teori om sjalvpresentation, dar han menar att alla manniskor standigt framtrader i
olika roller i varje social interaktion. | sociala interaktioner, samspelet med andra
individer, klar sig individen i en roll dar syftet &r att formedla ett onskat intryck till
sin publik. Pa detta satt uppratthaller individen en medveten eller omedveten fasad
utat mot sin publik och det ar i framtradandet som individens identitet bestams och
denna bestdms av det publiken tillskriver honom/henne. Fasaden kannetecknas av

olika verktyg individen besitter da denna gor ett framtradande.

Goffman definierar begreppet framtradande som “den samlade aktiviteten hos en viss
deltagare vid ett givet tillfalle som tjanar att pa ett eller annat sétt paverka nagon av
de andra deltagarna” (Goffman 2004, s. 23). Dessa framtradanden kan bade vara
socialiserade och idealiserade. Den socialiserade delen av framtradandet &r det
beteende som ar accepterat och forvantat i den kontext dar individen framtrader. Den
idealiserade delen sker da individen far inforliva ett accepterat samt forvantat
beteende i det sociala. Ett exempel pa detta skulle kunna vara da en person vilken
tillhor medelklassen klar sig uteslutande i mérkesklader for att forsoka visa sig
tillhora overklassen. (Goffman 2004, s. 39-41).
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3.2.1. De framre och bakre regionerna

En méanniskas framtradande delar Goffman in i tva delar: framre regioner (frontstage)
och bakre regioner (backstage). Regionerna &r avgransade av olika
perceptionsbarridrer dar individen kan vélja att hur mycket som skall visas och vad
som skall doljas. Man kan ocksa vélja att dolja pa olika sétt, genom t.ex. en glasvagg
doljer man endast det som hors, medan det visuella fortfarande blir synligt.

De framre regionerna &r platsen déar framtradandet sker, vilket kan liknas vid en
teaterscen och de bakre regionerna ar platsen bakom scenen. | de framre regionerna
finns det olika sociala normer som skall uppréatthallas, dels finns det hévlighetsnormer
och dels anstandighetsnormer. Goffman delar in anstandighetsnormerna i tva grupper:
moraliska och instrumentella. De moraliska kraven innefattar respekt och
anstandighet mot andra manniskor, medan de instrumentella innefattar de krav som
andra kan stalla till en personligen, exempelvis de krav som en arbetsgivare har pa en
anstalld, eller de krav som finns pa en student pa universitetet. Individen paverkas av
kraven pa ett likvardigt satt och maste uppfylla bade de moraliska och instrumentella
kraven som finns for att uppratthalla de normer som forekommer inom den kontext
dar individen befinner sig. (Goffman 2004, s. 98-99).

Den bakre regionen ar knuten till framtradandet i den framre regionen da man inte
langre behdver ta hansyn till de normer som finns dér. Individen kan i den bakre
regionen slippa uppratthalla den fasad som visas for publiken och ga ur sin
’skéadespelarroll”. Individen har d&ven mojlighet att ta ett steg tillbaka, utvéardera och
bearbeta sin roll for att battre kunna uppréatthalla de normer som kravs i den framre
regionen infor nasta framtradande (Goffman 2004, s. 101-103). Man skulle kunna
jamfora det med att i de bakre regionerna kan individen ta av sig sin skadespelarmask
och vila upp infor nasta framtradande, tanka pa vad som kan forbattras samt vilka
krav publiken har pa forestallningen. Masken trés sedan pa igen nar individen antrar
de framre regionerna och moter sin publik. Klader, utseende och alder ar exempel pa

faktorer som kan falla inom ramen for vad en mask kan innebara.

Skulle publiken vara densamma vid tva olika framtradanden som individen deltar i

och publiken ser den berdrda i en annan roll &n vad de &r vana vid, kan deras bild av
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individen blir ”fel”. Det ar dirfor extra viktigt att hélla publiken atskild frén de olika

roller man som individ har, speciellt om rollerna strider mot varandra.

Goffman menar att individen i sitt framtradande vill kontrollera de intryck man ger av
sig sjélv i interaktionen med andra. Skulle det férekomma stérningar eller beteenden
som inte &r socialt accepterade i den givna kontexten, kan fortroende som
omgivningen har for individen skadas eller forsvinna helt. (Goffman 2004, s. 182).
Att individen som star infor ett framtradande maste agera utan att tveka for att ge ett
tryggt och sakert intryck pa publiken ar Goffman tydlig med, aven att uppratthalla
fasaden ar viktigt for att bibehalla sin roll. Ibland sker det en s& kallad hemlig
konsumtion, vilket sker da ingen tittar pa nar individen utévar sadana aktiviteter som

inte 6verrensstdmmer med den rollkaraktar som uppvisas. (Goffman 2004, s. 45).

Vid ett framtradande aterger individen, medvetet eller omedvetet, sin uppfattning av
den kontext som han/hon befinner sig i och denna uppfattning har en stor roll pa
individens sjalvuppfattning. Da individens uppfattning av den givna situationen kan
skilja sig fran omgivningen kan detta fa konsekvenser pa tre satt: en pinsam eller
obekvam situation kan uppsta mellan individen och dennes publik, individen kan fa
vissa felaktiga uppfattningar tillskrivna sin identitet, samt att denna tillskrivna
identitet kan fa individen att omvéardera sin egen identitet. (Goffman 2004, s. 210-
211).
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4. Analys
| féljande avsnitt analyserar vi, med utgangspunkt i valda teorier, den empiri som
framkommit under studiens gang. Vi valde att strukturera analysen efter vara fyra

fragestallningar och gora kopplingar till den utforda observationen.

4.1. Identitet och konsumtion

Hur skapas en individs identitet genom konsumtion?

For att na ett svar pa var forsta fragestallning, stallde vi fragor som ror identitet och
mode. Hor de samman och vad innebér det egentligen att ha sin egen identitet?
Respondenterna var alla 6verens om att mode och identitet & nagot som hor ihop, pa

ett eller annat satt.

”[...] I annat fall kan det handla om att kld sig pd ett visst sdtt.
Personer som har utstickande stil som skiljer sig mycket fran vad

andra mdnniskor har pd sig kanske vill hivda sin identitet.” Anna

Vill man utmadrka sig sjalv och sin personlighet kan klader och mode vara ett utmérkt
verktyg for detta. Genom att kla sig pa ett visst vis kan man visa vem man ar eller
vem man vill vara. Detta konstateras indirekt genom Erving Goffmans dramaturgiska
modell, d@ man kan se den framre regionen likt motet med andra manniskor, t.ex. sina
vanner eller andra konsumenter. Individen klar sig med en roll dar syftet blir att
formedla ett onskat intryck till publiken. I de framre regionerna &r det fritt fram for
andra att studera, inspektera och beddma en personlighet eller kladsel. Med andra ord

har konsumtionen blivit den scen for uttryck av vem man ér.

"Att ha en egen identitet innebar for mig att man vagar sta for
den man &r och att man behaller sin personlighet i alla lagen.
Att inte handla for att behaga andra utan att handla for att man

sjalv vill och tycker att man behover." Stina
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"Jag uppratthaller min identitet genom att jag ar den jag ar,
star for det, vagar kla mig som jag vill utan att bry mig vad

andra skall tanka." Asa

Gunther Anders (Anders 1956 se Bauman 2008, s. 70) menade att ménniskan bor
forbéattra sin egen natur och mellan raderna hos respondenterna kan man utldsa dess
upplevda relevans kring att forbattra detta utifran eget behag och for att tillfredstélla
sig sjalv och sina behov.

Aven genom att inneha vissa materiella foremal kan man sarskilja sig fran andra.
Vissa individer ser sin identitet som nagot personligt och kan da ofta uppleva hot mot
denna av andra manniskor. Det kan t.ex. vara i olika sociala situationer da manniskor
kan upplevas likna varandra genom att de anammat en sallsynt stil eller anvant en
mindre kand produkt som sedan blivit populdr da manga anvander sig av den (Tian,
Bearden & Hunther 2001). Individens behov och strdvan efter att vara olik en annan
manniska forsvaras och da behdvs det en ny strategi for att uppna “unikhet”, vilket
man kan gdéra genom konsumtion. Konsumenternas behov av att vara unika grundar

sig i forstaelsen for konsumtionens roll for identiteten. (Tian et al. 2001).

Utifran litteratur och fran respondenternas svar kan vi finna en gemensam namnare
géllande konsumtion, ndmligen behovet av att konsumera. Ofta skrivs det om att
konsumenter har ett behov av att konsumera for att vara unika eller for att battra pa
sin identitet. Maslows behovshierarki fran 1943 ar val omskriven i sammanhanget da
manga menar att den ar anvandbar dven inom konsumtionskulturen. Evans, Jamal &
Foxall diskuterar kring behovshierarkin i Konsumentbeteende (2008, s. 19-22).
Ménniskan konsumerar for att tillfredsstalla de fysiologiska behov (t.ex. mat och
somn) som finns, for att nar de ar behagade fortsétta att tillfredsstédlla sociala och
trygghetsbehov och klattra uppat i hierarkin. Nar man kommit hdgst upp agnar man
sig at sjalvforverkligande, dar begaren tillfredsstalls genom konsumtion. Da vi i
dagens samhalle har de allra flesta grundlaggande behoven tillfredsstallda, skapar vi
oss andra behov som behdvs tillfredsstéllas. Det blir da de psykologiska behoven som
t.ex. social acceptans, sjalvkénslan eller sjalvbilden som tillfredsstalls (Evans et. al

2008). En av vara respondenter, Dennis, bekraftar ovanstdende genom att sjalv
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papeka detta och tala om vad manniskan gor nar de grundlaggande behoven ar
tillfredsstallda.

”[...] Det har blivit var drivkraft, vi har alla grundlaggande behov,
t.ex. foda och tak éver huvudet, behovshierarki, vi finns hogst upp
och det finns inget mer att astadkomma. Konsumtionen blir en
ersattning liksom, det blir att vi kan fokusera mer pa att bygga
identiteten. Sen beror det ju pa vad ens drivkrafter ar, eftersom vi
har alla grundlaggande behov &ar det var sjalvforverkelse vart
viktigaste behov, det &ar for vissa viktigt att se bra ut och jag tror att

det dr ddrfor man konsumerar, for att fa bekrdftelse.” Dennis

En annan intressant aspekt att resonera kring géllande mode och identitet ar klass-
och statushierarkier. Man kan diskutera fram och tillbaka om det finns nagra
klasskillnader i vart samhélle som det ser ut idag. Vissa menar att vi inte langre har

ett klassamhélle medan andra pastar att det fortfarande existerar.

“Jag kan sjdlv referera till ndgra av mina vdnner som ndstan
enbart handlar méarkesgrejer och jag tror inte att de handlar for att
de behdver handla, utan de har byggt upp ett begar av att handla.
Sa fort nagot nytt plagg kommer in i butiken sd handlar de,
formodligen for att hela tiden vara forst med det senaste och kanna

de ddr maktkinslorna.” Asa

Ostberg & Kaijser skriver i sin bok om statushierarkier och menar att det nya ledordet
inom konsumtionssamhéllet &r stil (2010, s. 59). Utifrdn detta véljer Ostberg &
Kaijser att prata om statushierarkier. Dessa statushierarkier fungerar pa likande satt
som klasshierarkin, men istallet for pengar handlar det om att man ska ha vara
medveten, man ska uppna en viss status. Det kan handla om att k14 sig pa “ratt” sétt,
eller att inreda pa ett modernt och nytankande satt, personerna som innehar nagot av

detta ar personer man ser upp till, sa kallade stilbildare (2010, s. 59).

"Det &r viktigt att ha en egen identitet, annars tror jag
manniskor skulle vara valdigt osdkra och att sjalvsdkerheten

och sjalvfortroendet hos manga personer skulle bli lagre. Jag
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tror att det sker omedvetet och att man formas utifran samhallet

och alla personer som ror sig omkring sig" Stina

Den senare respondenten Stinas svar finner vi dock vara en smula motsagelsefullt da
denna (se citerande ovan) respondent efter att ha centrerat individens sjalvfabricering
utifran egna behag och behov, dven har kommit att uttala sig om samhéllets formaga
att forma. Utifran detta uttalande kan vi ifragasatta om man faktiskt konsumerar av
egen vilja utifran egna behov, eller om det ar detsamma som en oférmaga kring
reflektion Gver det socialas makt Gver individen som marionettdocka, en oformaga
kring reflektion over samhallets formaga att starta ett behov som maste
tillfredsstéllas, vilket Bauman skriver om. Detta med anledning av mediers formaga
att plantera ett behov vilket senare sprids likt en I6peld mellan samhéllets
medlemmar. Utan medier skulle inte behov uppsta. Det som lockar &r nya starter, att
skapa eller omskapa sjalvidentiteten med hjalp av det marknaden erbjuder men
forsvinner relevansen kring en identitet och darmed sjalvsakerheten och
sjalvfortroendet om vi endast har mojlighet att utgd ifran samhéllets identitetskit?
Oavsett formas en identitet och denna trogna eller icke trogna identitet resulterar i en
sékerhet hos individen, om vi inte vet vilka vi &r vet vi inte heller vilka vi omges av

byggs hinder for social interaktion. (Bauman 2008, s. 36).

4.2. Konsumism

Vad sker da en individs konsumtion évergar i konsumism?

"[...] det finns en viss képhets och dven tendenser till konsumism.
Dessa framkommer nog framst ifall objektet skrivs/visas pa flera
olika stallen samtidigt, som exempelvis Lanvin for H&M som
visades pd stora bloggar virlden over, i tidningar och pa tv.”

Anna

Anna menar att kophets och konsumism har en formaga att trada fram som resultat av
att ett objekt exponeras genom manga mediekanaler. En sadan exponering har skett

innan slappet av Lanvins kollektion for H&M. Kollektionen visades bland annat pa

26



TV och pa Internet genom bloggar. Dagens valutvecklade mediekanaler har med
andra ord en férmaga att sanda ut signaler till samhallets konsumenter vilket &r vad
Bauman talar om i sin teori gallande kophets i konsumtionssamhallet - konsumism -
dar medierna underlattar for konsumismen genom fdrmedling. Ignacio Ramonet
sammanfattade detta genom “ett enda exemplar av New York Times séndagsupplaga
innehaller mer information &n vad en bildad person pa 1700-talet skulle konsumera
under hela sin livstid" (Ramonet 1999 se Bauman 2008, s. 48). Attraktionen byggs
med andra ord hela tiden upp med hjalp av media, allt for att skapa ett behov av att

man maste vara dgare utav det senaste.

"Ofta far jag kanslor av ett valmaende nar jag konsumerar, men
sjalvklart beror det pa vad det ar for ndgot jag handlar. Ar det ett
plagg eller en annan pryl jag suktat efter under en lang period &r
kanslan starkare och jag gar fran butiken med ett leende pa
lapparna, medan ifall det ar nar jag konsumerar saker som jag
behdver men som kénns mindre roliga att lagga pengarna pa sa
behover jag inte kanna nagra direkta kanslor alls. Tvartom kan
kanslorna da sla om at andra hallet och fa mig att kdnna mig illa
till mods for att jag lagger pengar pa saker jag inte vill ha - men

kanske maste ha" Stina

Walter Benjamin menar att en "nddvandighetens tid" har ersatts av "mdjligheternas
tid" (Benjamin 1969 se Bauman 2008, s. 42). | denna tid vill vi inte framst konsumera
det som anses vara nddvandigt utan det som respondentens citerande ovan signalerar

om; det motsatta.

Dessa differentierade kanslor som uppstar vid olika nédvandiga eller icke nddvandiga
konsumtionsobjekt ar nagot dven Solomon & Rabolt talar om i Consumer behavior in
fashion (2007). De menar att konsumenter ofta koper produkter fér dess betydelse for
konsumenten, inte for dess egentliga funktionella varde. De poangterar dven att detta
inte innebar att konsumenten helt bortser ifran produktens funktionella varde, men att
det totala vérdet ar storre an enbart praktisk nytta, vilket vi kopplar samman med

Stina ovan som menar pa att den konsumtion som for med sig ratt kanslor &r
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attraktivare an den motsatta konsumtionen.

"Tempordrt lyckliga blir vi. Hellre tempordrt glad dn inte glad alls!
De flesta manniskor &r inte temporéart glada, darfor blir det ett okej

substitut.” Adam

Precis som Solomon & Rabolt (2007) talade om medfor ett konsumtionsobjekt
kanslor sasom passion och karlek vilket kan ses som lycka fér en konsument och
Adam haller med om detta. Denna lycka kan ses som mer tillganglig for de rika an for
de fattiga men Layard menar att det bara ar upp till en viss troskel som kénslan av att
vara lycklig véxer med en 6kning av inkomsten. Han menar att tréskeln sammanfaller
med tillfredstallandet av de vasentliga eller naturliga Gverlevnadsbehoven och att
samspelet mellan konsumtionsnivan och lycka och inkomstokningar upphér ovanfor
troskeln och att en hogre inkomst pa sa vis inte ger en 6kad lycka. (Bauman 2008, s.
54). Kan vi da gora en differentiering gallande formagan att na lycka mellan de som
har en hogre inkomstniva och de som har en lagre inkomstniva eller blir slutsatsen

densamma?

De med lagre inkomst kan majligen uppleva en langvarig lycka vid konsumtion
genom en uppskattning av kanslorna Solomon & Rabolt (2007) talade om. Samtidigt
bygger samhallet pa I6ftet att tillfredstalla, men om nya begéar forblir otillfredsstallda
(Bauman 2008, s. 56) for den konsumenten med lagre inkomst kan en form av olycka
dyka upp. Parallellt med detta kan vi se att de rika riskerar att narma sig Baumans
teori dar en Okning av konsumtionsvolymen for individen néra negativa fenomen
sasom olycka, stress, depression, daligt sjalvfortroende och oro (Bauman 2008, s. 55).
Denna narhet till olycka for rika som fattiga placerar alla i samma rum dven om det
inte ter sig vara sa i realiteten. Det viktiga blir har att forst relevansen kring temporar
gladje i kombination med konsumtion oavsett konsumtionssamhéllets makt och

ekonomisk status.
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4.3. Identitet och markesprodukter

Vilken betydelse har markesprodukter for den egna identiteten?

Forr kunde man sarskiljas fran andra genom yrkesval, social klass eller utbildning,
vilka alla ar faktorer som har med produktion att gora. Identiteten blev pa sa stt
definierad genom det man producerade. Idag har detta andras och man sarskiljs
numera genom det man konsumerar, vilket gor att identiteten blir mer flexibel. Man
kan med nagra enkla verktyg andra synen och uppfattningen av sig sjalv som person
genom att dndra sina konsumtionsvanor och det man véljer kl& sig i. Som konsument
kan man skapa sig vissa konsumtionsmonster och pa sa vis ytterligare sérskilja sig
fran andra. Den idealbild man har av sig sjalv, kan man genom konsumtion battra pa
for att sedan dntra scenen och lata andra beddma. Konsumerar man da for att andra
ska kunna bedéma en utifran det satt som man sjélv valt? Koper man ett markesplagg
for sjalva market eller for produkten i sig? Det finns troligtvis manga olika svar pa
fragorna och ett svar som diskuterades vid en intervju var att manga konsumenter inte

kant till market Lanvin innan, men att de trots det ska kdpa produkter ur kollektionen.

’[...] dessa personer blir hysteriska och vill komma éver sa mycket
som mojligt. Det fanns de som till och med da ville kdpa t-shirtarna

’

som vi i personalen hade pd oss.’ Anna

Har kan man se exempel pa hur det kan bli nar det &r ett eftertraktat marke inblandat,
konsumenterna beskrivs som hysteriska och vill kopa allt som har med market att
gora. Detta kan aven aterkopplas till observationen vi gjorde, da vi kunde se
konsumenter slita av halsband och andra produkter fran skyltdockorna. Nu i efterhand
hade det varit intressant att fa reda pd vad konsumenterna tankte under sjélva
kollektionsslappet. Vi stéillde fragan om ett plagg/accessoar ur ett designersamarbete

kan hjalpa till att slacka torsten efter markesbegéaret och fick nagra intressanta svar.

“Ja, det tror jag absolut [...] det dr ju exklusivt och unika
produkter som bara finns i ett begransat antal, da blir det kanske

mer eftertraktat.” Adam
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"Det finns sdkerligen de som slicker torsten efter mdrken.” Dennis

“Det tror jag absolut. En Lanvin-klanning kostar i vanliga fall ca
28 000 kr. Att da fa mojligheten att kopa ett plagg designat av
Lanvins designer och med Lanvins lapp i nacken pa plagget for ca
1500 kronor gor nog att manga far upp 6gonen for det och ser sin

chans att sjdlva fd dga ett designerplagg.” Stina

Utifran dessa citat kan man konstatera att markets innebord far allt storre betydelse
for konsumenterna. Respondenterna gav senare ocksa svar pa att man kan dra
paralleller mellan marken och deras betydelse for individens sjalvkansla. Nagra av
respondenterna var dock i férnekelse nér de gav svar géllande sina egna kanslor som
kan uppsta vid kop av ett plagg ur ett designersamarbete, en erkande dock att

kanslorna var annorlunda.

“Ingen som helst betydelse gallande marken, alltsa, det finns ingen

storre glddje, priset kan aldrig vara det viktiga [...].” Adam

"Gor ingen storre skillnad alls.” Dennis

"Kdnslan blir formodligen lite annorlunda eftersom jag vet att jag
ofta lagt ner mycket energi pa att fa just det plagget jag tittat ut.
Dessutom forstarks kanslan ytterligare nar jag vet att det ar
begransad upplaga och att jag darmed inte kommer se lika manga
bdra det som ifall det dr ett "vanligt plagg” frdan nagot av H&M:s

andra koncept.” Stina

Kommer detta fornekande av att respondenterna tycker att det dr genant” att erkdnna
att de egentligen far andra kanslor nar de handlar markesprodukter? Men mar man
verkligen battre av att bara ett markesplagg? Vissa mar mojligen battre for stunden
och deras sjalvkénsla hojs sékert av markeskonsumtion och av sjalva barandet av
markesplagg, medan det for andra bara ar en struntsak som inte spelar nagon som
helst roll. Varfor skulle andra ménniskor uppleva andra sorters ké&nslor vid kdp av

markesplagg men inte vara respondenter?
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For att vi ska kunna forsta vad konsumenternas konsumtionsbeteende behdver vi
forsta den betydelse agodelar har for sjalvbilden och sjalvkéanslan. Genom att visa vad
man har for saker och vad man samlar pa kan man se vem personen &r, detta pastar
Russel Belk i “Possessions and the Extended Self” (1988). Med ett specifikt
konsumtionsmonster kan man urskilja vissa delar eller produkter som kan berétta
nagot om sjalvbilden. Skulle man da sakna delar, kdper man till dessa for att bygga pa
det egna jaget. Om man da ser agodelar som en del av sig sjalv, bor en forlust av
agodelar betraktas som en forlust eller minskning av jaget. (Belk 1988).

”[...] Det dr viktigt att handla forst ndr man hittar ndgot man
verkligen vill ha, inte for att bara handla. Da hénger det bara dar.

Da kdnner jag mig ofta bekvim och vagar jag mer.” Anna

Kan en viss kladstil eller markesplagg/produkt hjalpa individen att vara utatriktad och
sallskaplig? Troligtvis, i alla fall da produkterna anses tillhora jaget. De fungerar da
som ett hjalpmedel for att skapa delaktighet med andra individer. Banwari Mittal
menar i ”’l, me, and mine — how products become consumers' extended selves” (2006)
att ménniskan anvinder sig av saker for att fora ut vart inre ”jag” for visning sa att
andra kan se vem vi ar. Anvandning av mérken och produkter fungerar likt rekvisita
till den egna identiteten da vi hela tiden blir sasmmanflatade med produkter som vi
upplever tillfaller personligheten. Vi kan t.ex. sidga “det ar sa jag!” eller “nej det ar
inte jag” genom att bara titta pd en produkt, vilket blir en viktig del i invididens

konsumerande.

"For vissa spelar market i nacken roll, det ser man pa alla som
springer omkring med loggor, det &r sjalvklart att de koper dessa
for sin identitet, for att visa upp att man har rad att handla den typ
av klader eller att man har nagon form av tillhérighet. Det kan vara
Malmo FF t.ex. det &r en typ att visa identitet precis som man

springer omkring med t.ex. Lyle and Scott.” Dennis
Utifran detta citat kan man dra paralleller med Goffmans begrepp framtradande da

han definierar begreppet som “den samlade aktiviteten hos en viss deltagare vid ett

givet tillfalle som tjanar att pa ett eller annat satt paverka nagon av de andra
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deltagarna” (Goffman 2004, s. 23). Goffman delar in framtradandena i tva delar:
socialiserade och idealiserade. Den socialiserade delen &r det beteende som é&r
forvantat och accepterat i den kontext dar individen framtrdder, medan den
idealiserade delen sker da individen far inforliva ett accepterat och forvantat beteende
i det sociala. Ett konkret exempel pa detta skulle kunna vara att en Malmo FF
supporter Klar sig i MFF:s klubbklader vid matchtillfallen eller dylikt for att bli
accepterad i den givna kontexten som man befinner sig i. (Goffman 2004, s. 39-41).

Framtréadandet sker i den framre regionen dér individen vill kontrollera intrycken av
sig sjalv vid motet med sin publik. Om det i framtrddandet skulle férekomma
storningar eller beteenden som i den givna kontexten inte &r accepterade, kan
omgivningens fortroende for individen skadas. Detta kan t.ex. ske genom att
individen har pa sig fel marke eller anvander fel produkter. For att dra paralleller med
forra exemplet skulle det kunna vara att en MFF:are gar kladd med fel logga och da
gar kladd med en HIF-logga istallet. (Goffman 2004, s. 182).

"Sjalvklart finns det makt bakom en dyrgrip. Exempelvis ifall man
suktat efter en riktigt dyr vaska eller ett par dyra skor som man
slutligen koper. Da tror jag sakert att acceptansen och
uppskattningen fran klasser hogre an sig sjalv 6kar nagot, i
jamforelse med ifall jag istéllet hade kommit med en véaska eller
skor utan nagot marke alls" Asa

Vi kan hér se att Asa menar att en produkt med en prislapp med flertalet siffror ar
detsamma som en dyrgrip och att dgandet utav en sadan dyrgrip for med sig en
upplevelse av ett extra matt acceptans och uppskattning i motet med hogre klasser &n
den man tillhor. En produkt med farre siffror pa prislappen, utan signatur och fran ett
budgetforetag innebér for respondenten det motsatta - en upplevelse av minskad
acceptans och uppskattning i en likartad situation.

Citerandet av Asa kan kopplas till Baumans konsumtionssamhélle som menar att
kapaciteten idag ligger hos konsumenten. Kapaciteten som i att definiera sin egen
status genom att som Bauman uttrycker sig; "uppfylla valbarhetsvillkor som

definieras av marknadsnormerna for att f4 permanent uppehallstillstand" (Bauman
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2008, s. 73). Drivkraften bakom uppehallistillstandet ar individens potentiella
uppflyttning till en hégre klass.

I vissa grupper uppskattas det nog mer med mdrkeskldder, dd dr
man i ett séllskap dar det kanske &r viktigt att visa upp att man
har pengar och status, medan det i en annan grupp inte spelar
nagon roll alls [...] ” Dennis

Dennis talar hdr vidare likt ovanstaende respondent Asa om relevansen kring det
faktum att konsumtion blir likt en entrébiljett till differentierade klasser. Vad &r det da
som triggar en individ att inte vara tillfredstélld och ndéjd i tillhérandet av en grupp

dar status genom konsumtion inte spelar nagon roll?

"Att kdnna sig mer eller mindre vilkommen i det sociala beror
helt pa individen, och vad man ar ute efter for slags socialt

umgdnge/...] ” Adam

Adam menar att allt beror pa vad individen ar ute efter for socialt umgange. Att vara
nojd med sin livssituation oavsett socialt umgange och social klass satter igang en
talan om ett icke-avancemang mot en hogre niva och att kunna kontrollera samhéllets
formaga att skapa ett behov, begdra och langta. Det handlar om att ta pa sig en
rustning som skyddar mot samhallets normer och att samla mod att stanna i en grupp.
Men valjer individen parallellt med detta att simma motstroms med farre resurser an
ovriga samhéllsgrupper som senare resulterar i ett avvisande i det sociala? Ar enda
mojligheten da att folja samhallets spel for att inte bli en forlorare? Detta ar en av
riskerna i konsumtionssamhéllet och problematiken Mary Douglas talade om gallande
lyx blir central; "om vi inte vet varfér manniskor behover lyxvaror (dvs. varor utéver
de som kravs for dverlevnad) och hur de anvander dem, tar vi inte problemen med

ojamlikhet pa allvar ” (Douglas 1988 se Bauman 2008, s. 36).

Oavsett vilka  individuella val som begasoch vilka beteenden som
fortgar har konsumtionssamhallet en formaga att manipulera parallellt med
utmalningen av parametrar. Losningen till denna problematik kan darfor finnas i en

helomvandning i det sociala, en nedmontering av radande marknadsnormer.
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Problematiken ligger i samhallets formaga att skapa begar, utan skapandet av begér
hade manniskan varit tillfredstadlld och ndjd med dess egna liv som det starkaste

idealet.

4.4. Grupptillhérighet

Forvandlas dgandet och biarandet av ett plagg till en grupptillhorighet?

”Identitet har med mode att gora, det kan man se pa alla
subkulturer, man klar sig for att vara en del av den gruppen man
vill tillhéra. Man kan t.ex. ga till olika stadsdelar i denna stad och
se olika identiteter. Man visar sin identitet genom klader, absolut. ”

Adam

Detta citat ar ytterligare ett exempel pa hur man kan anvanda konsumtion for att
skapa sig en tillhorighet till en viss grupp. Genom att vélja att kla sig pa ett specifikt
vis, kan man skapa sig intrade till en hogre eller en lagre klass. Genom att, som vi
redan gjort, koppla samman mode och identitet kan vi finna andra intressanta
kopplingar t.ex. som att man genom kl&der kan skapa sig en viss grupptillhdrighet.

Da vi valt respondenter pa grund av deras yrke valde vi att stélla en intervjufraga med
fokusering pa deras yrkesposition. Detta for att studera om de sjalv & medvetna om

vilka signaler de sander ut till kunderna gallande mode och identitetsskapande.

”Man far frdgan var man har kopt nagot varje dag, sd i den

bemdrkelsen ja [...] ” Dennis

"Vad gdller identitet tror jag sdkert att jag dven ddr kan pdverka
till konsumtion beroende pa ifall jag har pa mig nagot plagg nar
jag jobbar som manga kunder kommer fram och fragar om eller

ifall jag bar upp ett plagg pa ett nyskapande satt. ” Anna

Vidare pratade Anna om att hon gar kladd i H&M:s egen design nar hon arbetar och

att detta da bidrar till det identitetsskapande vi konstaterat. Goffman talar mycket om
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att man som individ kan styra de intryck man sander ut till sin publik. Genom att béra
vissa marken kan man valja att framhéva vissa intryck och da skapa en tillhérighet
med en sérskild grupp som man kanske inte skulle ha tillhért om man inte haft
tillgang till méarket.

“Kldderna kan alltid fungera som en mask. Om man ska hoppa upp
en klass eller hoppa in i ett socialt sammanhang dar man kanske
egentligen inte hor hemma, da &r det ett bra satt att vara en mask
da man kan délja den man ar, men till en viss grans. Man kan
aldrig dolja vem man egentligen ar nar man lar kdnna nagon pa ett
djupare plan. Man kanske tar sig in i en viss krets med en mask,

men sen ar den inte hallbar nar man kommer in pd djupet.” Dennis

Det &r, som ovan namnt, pa scenen (den framre regionen) interaktionen (samspelet)
med publiken sker. Det ar dar man framstaller sig sjalv pa basta mojliga satt. Genom
att de bada regionerna ar avgransade fran varandra kan man vélja att visa det man vill
visa for vissa, men &ven dolja det man onskar dolja for andra. Regionerna blir knutna
till varandra da man i den bakre regionen vilar upp och forbereder sig infor sitt nasta

framtradande. Da individen bara vara sig sjalv, utan nagra krav fran publiken.

Utifran citerandet av Dennis kan man se det som att man som individ behover vila for
att man ska kunna klara av motet med den grupp man kanske fran borjan inte tillhor.
Allt for att inte skada den relation man byggt upp. | den bakre regionen har man tid
att battra pa sig sjalv infor nasta framtradande och fokusera. Man kan konstatera att
individens framtraddande kan komma att ta skada om publiken skulle vara densamma
vid tva olika framtradanden. Den bild publiken har av individen kan d& bli ”fel” vilket
gor det extra viktigt att halla publiken atskild fran de olika roller man som individ har.
For att visa att man ”hoér hemma” i rollen kriavs det att man méste agera utan att tveka

for att ge ett sakert intryck pa publiken. (Goffman 2004, s. 101-103).
”[ stora evenemang som k&ndisfester tror jag sakert detta kan

stdmma. Dar kan man sékert bli mer uppskattad om man &r kladd i

ett dyrt plagg an ifall man kommer kladd i nagot fran en
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budgetkedja. /...] Sa tror absolut att det finns personer som véljer
om man skall bara markesplagg eller inte infor olika tillstéallningar,
beroende pa vad for sorts tillstallning det &r och vad for typ av

mdnniskor som kommer infinna sig.” Asa

Goffman skriver om att det i den framre regionen finns det sociala normer som maste
uppratthallas av individen. Bland dessa normer finns hovlighetsnormer och
anstandighetsnormer. Anstandighetsnormerna delar han in i tva kategorier: moraliska
och instrumentella. De moraliska delarna & de som innefattar respekt och
anstandighet mot andra manniskor, medan de instrumentella delarna &r de krav som
man kan stilla personligen. Genom Asas citat kan man se att det som att i den
beskrivna kontexten finns det vissa sociala normer som maste uppfyllas. Skulle man
da kla sig i klader som é&r respekterade i kontexten som man befinner sig i, blir man
ocksa accepterad. De olika krav som da finns inom kontexten pavekar alla individen
pa att likvardigt satt och individen maste uppfylla bade de moraliska och

instrumentella kraven som finns. (Goffman 2004, s. 98-99).

Bengtsson & Ostberg (2006, s. 69) skriver i sin bok att konsumenter inte langre koper
produkten for dess funktion, utan att man numera koper produkten for markets

funktioner och vad det associeras med.

”[...] sjalva designern far majlighet att visa upp sina klader for folk
som vanligtvis kanske inte kénner igen Lanvin. Det &r ju ett marke
som inte &r jatte stort utanfor rena modekretsar, vanlig medelklass
konsumenter vet nog inte alls vilka Lanvin ar. Det marker man

ocksa pa de som kommer och fragar hur man uttalar det.”  Stina

Hér konstateras det att markets betydelse numera ar den viktigaste komponenten vid
ett kop. Det saknar betydelse for vad det &r for mérke, bara det &r ett. | det har fallet
har designersamarbetet med Lanvin fatt stor uppmarksamhet i media, vilket kan ha
bidragit till den stora efterfragan som fanns. Under observationen kunde vi se hur folk
koat i timmar innan dorrarna skulle dppnas och val inne i butiken hade man forberett
pa basta satt med ordningsvakter och kravallstaket for att allt skulle ga lugnt till. Trots

detta utbrot hysteri da en ny grupp fick antra kollektionsomradet.
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5. Slutdiskussion

Att idag skapa sig en identitet genom konsumtion &r en tanke som ar vél bekant och
standigt pagaende for samhallets medlemmar. Litteratur och tidsskrifter behandlar
detta fenomen och poangterar "om man inte ar unik, finns man inte" Syftet med var
studie har varit att undersoka hur detta identitetsskapande gar till, med fokus pa

H&M:s designersamarbete med Lanvin.

Efter anvandning av en kvalitativ metod genom intervjuer och observation har empiri
uppkommit, vilken fatt sta till grund for den skrivna analysen. Genom detta kan vi

konstatera foljande:

Dagens samhélle préglas inte langre av produktion, utan av konsumtion. Konsumtion
blir det hjalpmedel vilket individen, som medlem i samhéllet, behdver for att
framstalla sig pa énskat vis eller for att framstalla sig pa det vis andra vill att man ska
vara. Konsumtion kan med andra ord idag ses likt den nyckel i samhéllet vilken bade
kan valkomna eller stdnga ute individen. Skulle en utestdngning ske, kan individen

hamna utanfér samhallet och inte vdlkomnas i den sociala kontext den befinner sig i.

Medierna &r kallan som satter detta konsumtionssamhalle i rorelse och genom att
anamma det som uppmarksammas, forbattras den egna identiteten. Aven om det finns
delade meningar om konsumtion ar nddvandigt eller déverflddigt finns det idag en rad
olika trick” for att skapa plats for nya behov hos individen. Tillfredsstallelsen blir
aldrig uppfylld da det standigt tillkommer nya produkter och uppdateringar som
maste inhandlas for att battra pa identiteten. Det finns pa grund av detta alltid ett nytt
behov att behaga. Detta ar vad Zygmunt Bauman talar om géllande
konsumtionssamhallets formaga att skapa behov, tillfredstalla och nedvérdera dessa
for att senare skapa nya behov. Dar trader ocksa Baumans begrepp konsumism -

Overdriven konsumtion - fram.

Som vi tidigare ndmnt &r det viktigt for individen att inneha viss “unikhet” for att
sarskiljas fran andra manniskor. Individen ska kunna framtrada pa ett satt som dess
publik 6nskar, samtidigt som de ska kunna vara sig sjalva och framhéva vad det ar

som gor dem unika. Den stora fragan blir da hur individen ska kunna férbli unik i sitt
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framtradande, da publiken staller vissa krav pa hur framtradandet ska ske. Goffman
beskriver invididen som kontrollerad och att individen vill styra alla sina intryck till
sin publik. En intressant tanke géllande detta & om individen egentligen kan vara sig
sjalv dd man har det identitetskit som samhallet och medierna valt att erbjuda. For
tillfredstaller individen sig sjalv da eller agerar man efter séarskilda normer som finns i

samhéllet for att tillfredstalla sin publik?

Vi kan, efter att ha utfort denna kvalitativa studie, inte undga att tanka pa hur
framtiden ser ut gallande bade konsumtion och identitetsskapande. De respondenter
som varit med fick mojlighet att uttrycka sina tankar gallande vad de tror om
framtiden. Manga talade om vintage (second hand) som mode och hur de tror att
efterfrdigan kommer att 6ka inom detta. Denna potentiella 6kning i talan om
vintagemode kan ténkas bli den erséttare till konsumtionssamhallet, pd samma sétt
konsumtionssamhallet blev en erséttare av produktionssamhéllet. Vi avvisar inte de
tankar som uppkommit hos vara respondenter, da vi som forfattare ocksa finner det
intressant och aktuellt att studera med tanke pa debatten kring miljon som halls i
samtiden. Kanske hade man kunnat studera hur vintagemodet kommit att forandrats

fran 2000-talets borjan till hur det ser ut om nagra ar.

Det skulle dven vara intressant att i butik studera och forstd konsumenternas beteende
da ett designersamarbete slapps. Att titta pa hur de upplever situationen samt vilka
kénslor de har under sjalva shoppingtiden, for att sedan analysera och jamfora detta

med kanslor konsumenterna har vid kdp av plagg utan specifikt marke.

Framtiden far helt enkelt utvisa nar vi trader in i ett nytt eventuellt miljosamhalle,
troligtvis med samma utestangningsmojligheter som i dagens konsumtionssamhalle.
Vad som hander med den egna identiteten i ett “nytt” framtida samhalle aterstar att

Se.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Konsumtion/konsumism

o g ~ w

10.

Hur ser du pa det konsumtionssamhaélle vi lever i idag?

Hur tror du att du paverkar andra manniskor gallande konsumtion och
identitet genom ditt yrke?

Anser du att medier uppmuntrar till konsumism eller neutral konsumtion?
Varfor konsumerar du?

Vilka kanslor uppstar nar du konsumerar?

Vilka kéanslor uppstar nar du koper nagot fran ett designersamarbete i
forhédllande till hur du méar ndr du konsumerar frén de “vanliga”
avdelningarna?

Varfor tror du det &r sadan hysteri kring designersamarbetena?

Flertalet andra kladkedjor har ocksa gjort designersamarbeten, varfor tror du
att just H&M-samarbetena blivit sa lyckade och omskrivna?

Ger designersamarbetena de “dddliga” en mojlighet att slicka torsten efter
maérkesbegaret?

Varfor tror du att H&M fortsatter att gora designersamarbeten och vad kan
anledningen vara att designera véljer att inga ett samarbete med er?

Identitet/identitetsskapande

© N o 0o B~ w DN PE

Vad innebér det att ha en egen identitet?

Anser du det vara viktigt, totalt irrelevant eller sker det omedvetet? Varfor?
Anser du att identitet har med mode att géra? Om ja, pa vilket satt?

Hur skapar, behaller och uppréatthaller du din egen identitet?

Hur tror du att era designersamarbeten kan bidra till identitetsskapande?
Tror du att kunderna konsumerar pga. av mérket eller for produkten i sig?
Fungerar &gandet av en markesprodukt som en nyckel till en annan klass?

Vad innebér egentligen ett marke i nacken for den egna identiteten?
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9. Ké&nner man sig mer valkommen i det sociala om man klar sig med
markesklader och handlar det dd om konsumism for att tillfredsstélla andra,
istallet for konsumtion ddr man centrerar sig sjalv och sina egna behov?

10. Upplever du att marken fungerar likt en mask i motandet med andra och valjer
man hur man ska bli behandlad i en viss situation genom att kla sig i

exempelvis Lanvin for H&M?

Massmedia/allmanna fragor

1. Kan medier stjalpa eller hjalpa oss i sokandet efter en egen identitet?

2. Anser du att medier influerar samhéllet gallande modetrender? Om ja, vilken
kanal anser du vara méktigast gallande denna influens?

3. Tror du vi paverkas medvetet eller omedvetet?

4. Vem tror du har malat upp den radande diskursen géallande vad som anses vara
ratt och fel?

5. Hur tror ni framtiden kommer se ut?
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