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Abstract

Denna studie analyserar tva Internetbaserade livsstilsmagasin som bland
annat portratterar streetmode; mode pa och frdn gatan. Placerat i en
konsumtionssamhallelig kontext fokuserar jag pa hur det estetiskt tilltalande, sd som
mode, blir ett satt att positionera sig socialt. Inspirerad av Pierre Bourdieus teorier om
smaken som distinktion diskuterar jag kring hur insikt om hur man bér komponera sin
livsstil och image har blivit en ovarderlig och livsn6dig kunskapskalla i detta samhalle
som drivs av trender.

Jag kommer fram till att magasinen erbjuder denna kunskap, och darfor
kan vem som helst se ut att tillhora en maktelit, men det ar bara pa latsas. Makteliten har
namligen konstruerat sin makt att definiera ratt smak sa finurligt att det ar omojligt att
na fram till makten om man inte redan ar en del av modeeliten. Detta eftersom eliten
standigt forandrar smakdistinktionen; vad som ar den rddande trenden och vilka ting

eller vilken livsstil man ska omge sig med.

Nyckelord: Refinery29, Hypebeast, konsumtion, livsstil, klass, makt, estetisering, image,

habitus, stil, mode, smak, streetmode, Bourdieu, habitus
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Inledning och bakgrund

Idag ser vi mode overallt; i allt frdin modemagasin, pd modebloggar, i
reklam, i butikerna, pa TV - ja, ndstan var vi dn vander oss. En del av denna portrattering
fokuserar pa senaste nytt fran catwalken, annan handlar om hur man bast klar sig enligt
de senaste trenderna. Ytterligare en del av den omfattande mediala
modeportratteringen dr den som fokuserar streetmode; dar man precis som det later
visar mode buret av manniskor pa gatan.

Det vi ser i mediala sammanhang fungerar som foérebilder fér hur man ska
se ut (Ewen 1988) och har skildras "ett stindigt 6kande flode av bilder som bejakar
konsumtion, halsa, skonhet, sjalvuttryck, ungdom, mode, livsstil och en estetisering av
vardagslivet” (Miegel & Johansson 1993: 9). Modeportrittering fran gatan ger oss
ddarmed forebilder som uppmanar till och satter en viss standard fér hur vi bor se ut i
vara vardagliga liv. Att det ar gatan man - lite pd mafa - rapporterar fran ar en
intressant aspekt i det avseende att detta mode utger sig for att vara, eller framstar
atminstone som, mer vardagligt 4n annan typ av mode. Som ett medialt forum for hur
man bor se ut, med konkreta exempel direkt fran gatan, kommunicerar dessa
Internetbaserade magasin hur man bor konstruera sin image. Det vardagliga betonas;
det man visar upp dr till synes helt vanliga manniskor i helt vanliga situationer, en helt
vanlig dag i livet vilket latt kan uppfattas som att det ar en naturlig bild som visas upp.
Man kan dock fraga sig hur representativa dessa bilder ar for de liv som dessa
ménniskor faktiskt lever. Ar de verkligen s& obekymrade over sitt yttre att de skulle
strunta blankt i om de spillde kaffe 6ver byxorna de i morse valde sa omsorgslost? Hade
det verkligen inte rort dem i ryggen om det hade borjat regna och haret - de saklart inte
fixade pa morgonen - blivit blott och frisyren forstord? Det verkar inte troligt, utan
istallet ter sig det vardagliga snarare vara en omsorgsfull komponent av den image som
dessa manniskor forsoker formedla.

Stewart Ewen (1988) menar att vi i en konsumtionskultur visar var makt
eller status via ytliga aspekter, och att vem som helst kan konsumera sig till ratt
artificiella maktattribut om vi bara har medel till det. Manniskorna som syns i dessa
sammanhang tycks ha lart sig det hemliga tricket till att konstruera den ritta imagen

efter ratt konsumtion. Detta i ett samhalle format av konsumtion, dar det estetiska blivit
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oumbdarligt, och dar livsstil och image blivit det ultimata beviset pa vem nagon ar och om
denne ar nagon att rdkna med. Dar allt det som konstituerar en livsstil, som exempelvis
klader, sager nagot till omgivningen om hur den bor vardera en individ (Featherstone
1994: 71). Eftersom man véljer ut manniskor pa gatan baserat pa deras utifran sedda
livsstil - deras image - for att visas pa display, blir de en slags poster for den ratta
smaken. Smaken menar Bourdieu (1993), ar ett satt att kartldgga en individs status och
klasstillhorighet. 1 detta ljus gors en narmare titt pa tvd hemsidor som pa olika satt
portratterar streetmode. Fokus ligger pa funktionen av kunskapen om vad som ar ratt
smak och darfér det som bor konsumeras. Uppsatsen syftar till att avtacka hur image
och hur man presenterar sig sjalv rent estetiskt blir till ett maktmedel i ett modernt

konsumtionssamhalle.

Syfte och frdgestillning

Denna uppsats fokuserar pa att undersoka och skapa mening i portrattering
av streetmode. Uppsatsen syftar till att peka pa vilka varderingar i form av ideal smak
som kommuniceras och reproduceras i detta massmediala forum, samt blottlagga pa
vilket sdtt det estetiskt tilltalande blir ett maktmedel som bidrar till att sociala
strukturer cementeras. Malet med studien ar att bidra med ytterligare forstaelse for hur
den goda smaken fungerar som en distinktion i ett modernt konsumtionssamhalle vars
invanare bedoms utifran graden av uppvisad estetik, samt till att forsta i vilken
utstrackning det stilfulla ar betydelsefullt i det samhalle vi lever i.

For att ytterligare forsta vilken uppgift och mening dessa hemsidor har i ett

modernt konsumtionssamhalle har jag arbetat utifran fragestallningar som:

Hur anvdnder eliten modet frdn gatan for att kommunicera forebilder till medelklassen att
efterlikna i en konsumtionskultur? Vilka strategier anvinder modeeliten sig av for att
befdsta sin makt genom dessa magasin? Hur forséker medelklassen kldttra inom mode-

och livsstilsfiltet, och dr det éverhuvudtaget mdéjligt fér dem i konsumtionssamhdllet?
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Metod

Denna uppsats bygger pa en studie av tva Internetbaserade magasin, dar
innehallet kommer att tolkas med hjalp av en kvalitativ innehallsanalys. Uppsatsen har
aven inspirerats av diskursanalytiska samt semiotiska inslag som ett komplement for att
ytterligare kunna analysera de fall som undersoks. I ett senare skede i uppsatsen
kommer jag att diskutera de tendenser som innehallsanalysen visade utifran
kultursociologiska teorier samt teorier om stil och konsumtion. Nedan avser jag att
behandla hur arbetet vaxt fram och beratta kort om mina fall, men aven forklara samt

motivera mitt val av metod.

Val av metod

For att uppnd mitt syfte och svara pa de fragor jag har stillt till mitt
empiriska material, kommer jag att analysera hemsidorna, eller magasinen, utifran en
kvalitativ innehallsanalys. En kvalitativ innehallsanalys ar mycket anviandbar da den
syftar till att underséka och férstd det mindre uppenbara budskapet i en text (Ostbye et.
al: 64). D3 jag amnar blottldgga just bakomliggande meningar och diskurser, framstar
detta som en lamplig metod for syftet. Eftersom jag valt ut tva hemsidor att studera pa
djupet, ar detta en fallstudie. Ekstrom och Larsson menar att detta ar ett vanligt
tillvidgagangssatt inom den kvalitativa forskningsansatsen (2010: 19) och ger
mojligheten att jamfoéra och analysera ett antal olika fall inom samma studie.

En fallstudie syftar till att forsta ett antal fall pa djupet - har Hypebeast samt
Refinery29 - och bygger pa att man tittar pa dessa fall utifran en sarskild infallsvinkel.
Det yttersta syftet med en fallstudie ar att "belysa det generella genom att titta pa det
enskilda” (Denscombe 1998: 59-60) och har ar alltsd mitt mal att kunna bidra med
ytterligare kunskap om hur det estetiska fungerar som en distinktion i

konsumtionssambhallet.
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Urvalsprocessen

Jag har liksom tidigare namnt valt ut tvd hemsidor i den uppsjo som
existerar, och de har den gemensamma aspekten att de har riktat in sig pa att
fotografera och visa mode fran gatan; sa kallat streetmode.

Eftersom jag ville fa en battre 6verblick éver fenomenet, gjorde jag en
sokning pa Internet for att fa en bild av vilka hemsidor som fanns samt se om de alla var
i princip likadana eller skiljde sig vasentligt at i nagot avseende. Jag fick da fram en lista
av Signature 9 6ver de 99 mest populdra mode- och skonhetsbloggarna, i vilken jag fann
en rad olika hemsidor, bloggar och magasin varav dessa tvd magasin var inkluderade. Da
denna lista baseras pa bland annat popularitet och antalet besokare 1at jag den fungera
som en guide over vilka hemsidor som kunde vara lampliga fall f6r min studie. Jag gjorde
ytterligare sokningar for att fa fram andra fall an de mest populdra, men dessa forefoll
inte skilja sig markant at fran de som jag fann pa Signature 9s lista. Da jag valt att se
magasinen som ett redskap for eliten att befiasta den uppfattning om smak som rader,
fann jag det dessutom lampligt att vadlja just populdra magasin. Det ar alltsa dessa som
den aspirerade medelklassen i sin stravan efter status gjort populdra da de tycks visa
hur man ska framstalla sig sjalv for att tillhora eliten, vilket &r ndgot som diskuteras
langre ner i uppsatsen.

Det fanns en rad olika bloggar eller hemsidor vigda at amnet livsstil, bade
den "renodlade” bloggen som enbart visade upp bild efter bild av streetmode, men ocksa
natbaserade livsstilsmagasin dar streetmodeportrattering var en del av allt det material
som erbjods. Av de 99 pa listan valde jag ut tva stycken for denna studie: Hypebeast med
malgruppen man och Refinery29 med malgruppen kvinnor. Just dessa tva valdes ut
eftersom de bdda har inslag av streetmode, men gor det pa olika satt och satter
konceptet i olika sammanhang. De skiljer sig at i upplagg i det att en av dem ar ett
livsstilsmagasin pd natet som utéver mode (varav streetmodeportratteringen enbart ar
en del), aven erbjuder olika former av kultur som en del av sitt magasin. Den andra
erbjuder ocksa streetmode som en del av ett storre koncept dar fokus ligger pa mode,
utseende och trender. Jag valde att koncentrera mig pa streetmodeportitteringen i en
mindre koncentrerad form, pd sa sitt att magasinen erbjuder inslag som "de tio basta

skorna vi hittade pa gatan”, eller "person x visar sina stilmdsten”. Darmed uppstod
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mojligheten till ett stort material for analys. Jag vill dock klargora att fokus framst har
legat pd streetmodeportitteringen, men att dven andra, relaterade inslag har
analyserats for att fa en tydligare bild av den kontext i vilken magasinen presenterar

streetmodet.

Reflektioner

Under arbetets gang har jag valt att dterkomma till hemsidorna, for att se
om jag kunde hitta nya monster i mitt material fér att utvidga och uppdatera min analys.
Ledin och Moberg menar att ndr man skriver, sd géor man det ur ett sarskilt perspektiv.
Detta innebar att den kunskap som produceras alltid maste betraktas med detta i dtanke
(Ledin & Moberg 2010: 153), vilket bor betdnkas dven i detta fall. Min uppsats ar en
studie styrd av de teorier jag valt som tolkningsredskap; det ar de som forklarar
inneborden av de aspekter som jag valt ut som viktiga i min innehallsanalys.

Nar jag vid senare tillfillen aterkom till min empiri valde jag att se
materialet i ljuset av de teorier jag anvant mig av hittills for att férklara de bilder och
texter som fangat min uppmarksamhet inledningsvis. Detta innebar att jag, nar jag
aterigen tittade pa hemsidorna i ljuset av de teorier jag valt, denna gang upptackte fler
intressanta aspekter att vidare analysera och detta ar alltsa det perspektiv som Ledin
och Moberg talar om ovan. Vad galler valet av just de bilder och just de texter jag valt ut
bland hemsidornas stora innehdll, s ar dessa valda som typexempel pd de teman jag
fann ndr jag studerade materialet och som sedermera utgér analysen.

Vidare menar Ledin och Moberg att man betraktar innehallet utifran sina
referensramar, ndgot som dven Hartman (2004: 189) tar upp. De detaljer jag sett som
viktiga och de slutsatser som jag drar, firgas av min egen kulturella forstaelse.
Resultatet bor darfor narmast ses som ett pussel dar bitarna som ldggs i denna studie ar
fargade av just den kultur jag fargats av. Med andra ord; studerad av nagon med en
annorlunda kulturell bakgrund skulle denna studie mycket val kunnat utformas pa ett

annat satt och empirin tolkats pa ett annorlunda vis.
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Teori

Denna uppsats vilar i stor utstrackning pa teorier av Pierre Bourdieu, men
ocksa pa mer moderna teorier for att anpassa analysen till, och beakta, en mer samtida
samhallsutveckling. Som en generell princip har jag valt att skriva ett teoriavsnitt som ar
relativt grundlaggande, och dar det ar aktuellt i analysen istallet utveckla teorin for det

specifika andamalet.

Smaken: Bourdieus teorier

Detta avsitt avser att behandla de teorier kring smak och klass som Pierre
Bourdieu blivit kind fér. Aven Donald Broadys artikel "Kulturens fialt - Om Pierre
Bourdieus sociologi (1988) har anvants for att ge ytterligare forstdelse till Bourdieus
teorier.

Bourdieu talar om falt, namligen grupperingar i samhallet som exempelvis
ett journalistfalt eller ett modefalt. Inom ett filt finns en stdndig inre kamp om ratten att
definiera ratt och fel; som inom modefiltet da alltsa handlar om den ratta eller goda
kladdsmaken (Broady & Palme 1993: 17). Darmed har varje falt ett monster - om vi
istdllet anvander oss av journalistfiltet som ett exempel sd anses det finare och mer
fornamt att skriva om finkultur i Dagens Nyheter an att skriva skvallerjournalistik i
Se&Hor. Denna gradering av vad som anses "fint” eller "fult”, eller utmarkt/vulgart, inom
faltet ar en bestimmelse som kan fordandras. Samtliga inom faltet kampar for att fa just
sin uppfattning att vara den som géller for alla andra. Men de som har den férharskande
meningen har utvecklat strategier for att just deras mening ska vara den fortsatt
gallande, vilket jag aterkommer till langre ner.

Har kommer jag i enlighet med ndgot som Broady (1988: 2) for fram, att
anvanda ett exempel for att forklara, dd han menar att Bourdieus teorier "far sin fulla
mening nar de sitts i rorelse i empiriska undersokningar”. Detta dr en enkel hiandelse
som inte har nagon egentlig vikt i denna uppsats, men som fungerar som ett enkelt
exempel for att behandla Pierre Bourdieus teorier. P4 en Halloweenfest kladde sig
modepersonligheten Elin Kling ut sig till en annan modeprofil, ndmligen designern Johan
Lindeberg. De andra gasterna - som jag antar bestod av bland annat andra

modemanniskor - pa tillstallningen kdnner igen kostymen eftersom att de vet vem Karl
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Lindeberg ar. For en person pa en annan fest hade Elin lika garna kunnat vara utkladd
till en marklig man i stort skagg.

Men denna modeelit kdnner till Lindeberg eftersom de har kunskaper om
mode och darmed vet vem som dr ndgon inom modeféltet, vem som tillhér modeeliten.
Det kan liknas vid konstruktionen av ett skamt; for att forstd poangen kravs sarskilda
forkunskaper, annars finns risken for att skdmtet - eller kostymen - faller ganska platt.
Modeeliten vet att detta dr Lindeberg eftersom de delar bakgrund, smak, intressen och
kunskaper och i detta ingar kunskapen om vem Johan Lindeberg ar. I egenskap av elit
inom samma falt utgér de en viss grupp som har samma kulturella kapital da de
troligtvis har samma bakgrund; kapital i den meningen att de vet vikten av att bete sig
pa ett visst siatt och kapital pa sda satt att de vet vilken typ av kultur som éar
"positionerande”. Broady beskriver vad Bourdieu fann i en studie, namligen: "att tala
formfullindad franska, att vara allmanbildad och valinformerad, att veta sig att fora sig i
olika miljéer dar karridrer avgors, att vara utrustade med kultiverade dispositioner och
god smak - allt tycktes vara nodvandiga tillgangar for den som ville lyckas béattre dn
andra” (Broady 1988: 3).

Har kommer ytterligare en av Bourdieus betydande termer till nytta,
namligen habitus. Habitus ar de invanda vanor, asikter etc. som en individ har (Broady
1988: 12). Habitus uppkommer och ar forutbestaimda vid foédseln; maktelitens barn
kommer med fa undantag att ha en preferens for den smak som makteliten har, och
lagre ner i skalan far barnen samma "lagre” smak som sina foraldrar, slakt och sa vidare.
Smaken socialiseras med andra ord en individ in i, och for Elin Kling har hennes habitus
forsakrat henne en plats inom modeeliten. Med ett liknande habitus har hon en likartad
smak for mode, och det 4r med hennes kunskap om god - i enlighet med elitens - smak,
som hon garanteras en plats.

Smaken fungerar alltsd som en markor - en distinktion - for vilken status
en individ har, och smaken kan om man hdrdrar ndgot antingen vara vulgar eller
utmarkt. Den vulgdra smaken ar preferenser for det som ar latt att fa tillgang till, det kan
vara exempelvis massproducerat eller billigt. Den sarskiljande, “distinguée” smaken,
uppskattar ting som ar exklusiva pa sa satt att de antigen ar valdigt dyra, eller betydligt
svarare att fa tag pa som till exempel att de &r mindre kdnda eller okdnda for den stora

massan. De som omger sig med de vulgdra varorna tyder pa ett lagt kulturellt saval som
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ekonomiskt kapital, och de som omger sig med det "distinguée” har ofta ett hogt
kulturellt och/eller ekonomiskt kapital (Bourdieu 1993: 306-307).

For ndgon som forsoker “klassvandra”, ndgon som dr en aspirant eller
pretendent, blir det tydligt av deras habitus att de egentligen inte hér hemma i de hogre
klasserna. Bourdieu menar att man forsoker framsta som nagot man inte ar, vilket blir
onaturligt och uppfattas som att man gor sig till. Det kan vara att man hanvisar for
mycket till exempelvis forfattare som man vet anses passande och erkdnda, "det har ar
precis som Gregor Samsa i Kafkas 'Forvandlingen’”. Genom att gora sadana referenser
kan man istdllet verka ivrig att briljera vilket man, om man ar fédd med ett "6verklass”-
habitus, inte skulle fa for sig att gora. Istallet ar 6verklassen vad Bourdieu kallar “comme
il faut”, de har de korrekta kunskaperna och insikterna med sig fran borjan och har inget
behov av att positionera eller utmdrka sig med hjalp av dessa. Eftersom
"klassvandraren” ar sjalvlard forstdr denne dock inte att det kan anses vulgirt att
hanvisa frekvent till sddant, eftersom det inte ingdr i dennes habitus att veta att det ar

nagot som enbart en pretendent med ambitionen att klassvandra dgnar sig at (ibid.: 87).

Stil, klass och konsumtion idag

Det har avsnittet behandlar teorier kring konsumtion, nagot som har blivit
allt mer populart inom samhallsvetenskapen da de behandlar traditionella &mnen som
klass och makt utifran dess koppling till konsumtion och det materiella. Teoretiker som
Stewart Ewen, Don Slater och Mike Featherstone diskuterar alla just makt och klass i
termer som livsstil, status och image; ndgot som kommit att bli nyckelord dven i denna
uppsats. Namnda forskare anvander jag som ett komplement till Bourdieus klassiska,
och for denna uppsats tongivande, teorier. Detta for att anpassa uppsatsen efter ett mer
modernt och samtida samhallsperspektiv.

En modernisering av Bourdieus teorier star Mark Paterson for pa sa satt att
han menar att smaken som ett sitt att utmarka sin klasstillh6righet har ersatts med
stilen som ett sitt att distinktera sig (2006: 21). Det ar en utveckling som &dven
Featherstone (1994: 67ff) talar om. Han diskuterar en ny smaborgerlighet, en viaxande

klass inom konsumtionskulturen som utat sett liknar den intellektuella grupp som man
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tar efter. Det intellektuella har blivit populariserat, ndgot som de flesta kan dgna sig at
utat sett, och som blivit en del av livsstilen dven for den nya smaborgerligheten.
Smdborgerligheten dr daremot inte van vid detta intellektuella habitus, vilket man kan
se i hur de med daligt sjalvfortroende standigt forsoker forbattra sig och agerar
“onaturligt” om man jamfér med borgarens medfédda beteende genom ett naturligt
forvarvat habitus. Smaborgaren forsoker alltsa istdllet genom sin pseudointellektualitet
tillhora de intellektuella och i forsoken uppstar jakten efter det som Featherstone talar
om som den perfekte konsumenten. Den perfekte konsumenten, eller
konsumtionskulturens hjalte, gor "livsstil till ett livsprojekt och visar upp sin
individualitet och kéansla for stil i den sarpraglade sammansattningen av varor, klader,
praktiker, upplevelser, utseende och kroppsdispositioner som de designar till en livsstil”
(ibid.: 71).

I konsumtionskulturen anvander vi oss av konsumtionsvaror, eller
kommoditeter, for att madla upp en bild av vem vi ar, vilken typ av manniskor vi umgas
med och vilka varderingar vi har (Slater 1997: 30). Detta ar en slags kamp for status och
social position, som tar sig form i vilken image man sammankopplar sin person med, och
Featherstones perfekte konsument skulle man kunna kalla den som har malat upp den
perfekta livsstilen och imagen. For att kdpa ratt kommoditeter for att konstruera den
perfekte konsumenten kan ekonomiska medel - att man faktiskt har rad till det - verka
betydande, men Stewart Ewen (1988) for fram ytterligare en dimension av detta. Till
skillnad fran det samhidlle som Bourdieu beskriver menar Ewen (1988: 64ff) att
ekonomiska faktorer inte ldngre ar lika viktiga som ett tecken pa status; man kan inte
”se” nagons status pa utsidan. P4 medeltiden kunde man till exempel tydligt se vem som
tillhérde vilken samhallsklass eftersom det fanns lagar for hur de olika klasserna fick
och skulle kla sig (Medvedev 2010). I takt med att man borjat massproducera varor och
att de darmed blivit billigare, erbjuder man istidllet medelklassen, eller
smaborgerligheten, mojlighet till konsumtion som tidigare varit omdjlig rent
ekonomiskt. Darmed blir det vid en snabb 6verblick mindre uppenbart vilken klass eller
vilken status en person har, havdar Ewen.

Konsekvensen blir att samhéllets maktforhallanden blir dolda och mindre
iogonfallande da de inte syns lika tydligt. En vara blir symbolisk pa sa satt att den kan

vara en vara som antyder status men som bars av en person som inte har nagon riktig

10
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status eller makt. Man kan med andra ord inte avgora reell makt hos en person utifran
de kommoditeter som denne omger sig med. Genom att konsumera nagot som
traditionellt setts som ett ting for overklassen erhdller medelklasskonsumenten det
symboliska vardet av denna sak, vilket pd ytan gor att det ser ut som att det inte finns
nagon makthierarki (Ewen 1988: 64ff). Featherstone (1994: 67ff) talar om liknande
tendenser da han for fram att i takt med att det intellektuella populariserats via
smaborgerligheten, forandras spelreglerna for hur man genom sin livsstil uttrycker sin
klasstillhorighet. Nar en tidigare begransad vara marknadsfors och blir tillgianglig for
den stora massan, maste eliten hitta nya satt att distinktera sin smak eftersom denna
vara blivit for vilkand. De framtradande inom ett falt haller alltsa inte langre kvar vid
det som tidigare fungerade som ett sitt att visa pa kulturellt kapital, utan man hittar
hela tiden nya satt att visa pa sin klasstillhorighet.

Vidare talar Featherstone om en estetiserad vardag, dar vi genom bilder av
alla dess slag matas med visuell information som uppmanar till begar efter att ha och
vara det som bilderna visar. Det vi ser pa bilderna upplever vi ocksa som verklighet,
vilket skapar och driver pa begaret att vara eller se likadan ut som det vi ser pa bilderna
(Featherstone 1994: 46). Detta relaterar till hur smak- (eller stil-) distinktionerna har
blivit mer flytande, vilket omndmns ovan. Varken eliten eller smaborgerligheten har
darfor nagot sarskilt stiluttryck, utan snarast far alla ett - pa olika satt och med olika mal

- intresse for det senaste; det som ar trendigast for tillfallet (ibid.: 71, 78-79).

Den upptrddande konsumenten

Konsumtionssamhaillet, eller konsumtionskulturen, talar bland annat
Bauman (2008) och Featherstone (1994) om. Konsumtionssamhallet pressar sina
invanare till att konsumera i syfte att stindigt forbattra sig sjalv for att vara ndgon av
varde i detta samhalle.

Tseélon (1998) talar om hur den manliga blicken betraktar kvinnan for att
avgora om hon ar attraktiv, och dirmed ar mannen betraktaren och kvinnan betraktad.
Kvinnans sjalvpresentation ar darfér bade medveten, genomtankt och genomford med

omsorg. Den genomtdnkta presentationen handlar om att gora sig redo for att mota
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betraktarens 6gon genom klader, attityd och smink. Den omsorgsfulla presentationen
handlar om de forberedelser och den omsorg med vilken man presenterar sig sjalv.
Slutligen handlar den medvetna presentationen om att kvinnan vet om att hon blir
betraktad av mannen (Tseélon 1998: 76). Det ar ett intressant resonemang vars
overgripande teori jag kommer anvanda men istdllet se konsumenten som den
betraktade.

Den presentation som Tseélon talar om kan namligen sammantaget ses som
ett svar pa det sitt som konsumtionssamhdillet manar pa samtliga invanare att
presentera sig sjalv pa ratt satt. Bauman (2008: 73) menar att det finns villkor och krav
pa individen som den maste uppfylla for att fa tillhéra konsumtionssamhallet - vilket
inte 4r en valmojlighet eller nagot egentligt alternativ. Om individen inte uppfyller
villkoren och doms till att bli en "otillracklig konsument” blir den utestdangd, vilket
innebar att den inte har nagot som helst varde - varken status eller makt - i detta
samhalle. Istdllet ar all konsumtion "en investering i allting som betyder ndgot for

»nm

individens ’sociala varde’, och individer som inte duger gentemot de krav som
konsumtionssamhallet stdller blir utstétta och ovardiga (ibid.: 65-67). Konsumenterna
kan sadgas bli betraktade i detta samhalle for att se hur snabbt de anpassar sig efter nya
trender, och de som ar snabbast ar ocksa de som far hogst anseende. De som daremot
inte hanger med i det senaste blir istdllet ovardiga eftersom det egentligen inte finns
nagot alternativ till att uppfylla kraven (ibid.: 62-63).

Valbarhetsvillkoren ar alltsd kravet pa att man ska gora sig, i Tseélons
mening, sa attraktiv som mojligt for den som betraktar och darmed erhalla den status
och makt som attraktivitet medfor. For att vara attraktiv for den som betraktar
forbereder konsumenten alltsa sin presentation, eller som Goffman menar, forbereder
individen sin roll. Han menar namligen att vi alla spelar roller i interaktion med andra
manniskor dar den sociala varlden blir som en scen. Alla individer spelar en roll i ndgot
sammanhang, men livet ar indelat i den framre och den bakre regionen. I den framre
regionen ar framtradandet centralt och gar pa ett eller annat satt ut pa att framhava
somliga, och doélja andra, sidor av den egna personen (Goffman 1994: 11ff). I den framre
regionen forsoker man skapa ett framtrddande som ar sad trovardigt att ingen
misstanker att man forsoker dolja ndgon aspekt av den egna personligheten, sd som

morka hemligheter eller ovardiga smakpreferenser (ibid.: 126). Man foérsoker med
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andra ord skapa ett framtradande i syfte att styra hur man uppfattas av andra och man
har som avsikt att ge en viss bild av vem man ar (ibid.: 11ff).

Ofta samarbetar individen i ett team ddr man av varierande grad visar sin
bakre region for varandra, men jag har valt att istdllet fokusera pa det som Mike
Featherstone (1994: 124-125) talar om; ndmligen att konsumenten upptrader i en varld
av framlingar. Har ingdr individen alltsd inte i ett team utan individen ar en skadespelare
i alla sammanhang. Det ar en "estetisk” roll, det som ingar i skadespelet ar det man kan
se pa ytan - vilken livsstil och image man har - vilket ocksd antyder vilken makt och
klasstillhorighet man har. Vidare talar Featherstone om det upptradande jaget, som
liksom Tseélons kvinna och Goffmans individ upptrader medvetet. Han menar att det
blivit svart att bedoma ndgon utifran ndgot annat an det som vi ser, och det upptradande
jaget har tagit fasta vid detta. Det upptradande jaget ar produkten av framtradandet,
som lart sig att "hemligheten bakom framgang ligger i projicerandet av en framgangsrik
image” (Featherstone 1994: 126). Darfor ar just hur man presenterar sin image oerhort

viktigt, eftersom fel image kan vara 6desdigert i konsumtionssamhallet.

Analys

Nedan foljer en analys av mitt material med hjalp av teorier kring bland
annat makt, status, konsumtion och image. For att pa djupet forsta dessa hemsidor har
jag gjort en analys i tre delar som alla fokuserar pa aspekten makt i ndgot avseende, och
hur detta tar sig uttryck pa dessa hemsidor. I texten refereras mina fall till som bade
magasin och hemsidor, eftersom de faller under bada bendmningarna och erbjuder mer
variation i texten.

Viktigt att notera ar att makthierarkin inom Bourdieus klassiska begrepp
fdlt ar det som asyftas nar jag talar om hur "eliten” har ratten att definiera och harska
over resterandes mening om ratt och fel smak. Har ses faltet som en nagot mer diffus
grupp eftersom, som Featherstone (1994: 71) menar, att konsumtionskulturen

uppmanar till en forbattring i livsstilen oberoende av klass och alder. Just image och
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livsstil ar ndgot som inbegriper alla i denna kultur som ar besatt av utseende och estetik,
och de som harskar inom detta falt ar de som framst dsyftas i denna uppsats. Dock blir
alla, eftersom utseende och livsstil ar viktigt vem man an ar, paverkade och pad nagot satt

inbegripna i faltet da det anger och normerar ratt och fel livsstil.

Livsstilsmdsten

Livsstilsmagasinet Hypebeast presenterar i sitt livsstilsmagasin inslaget
Essentials, dar kdnda personer far dela med sig av ett antal ting som de anser vara
viktiga. Ordet "essentials” Oversatts pa svenska till "masten”, och i ett magasin som
fokuserar pa just livsstil ar det alltsd masten for livsstilen eller n6dvandiga ting for en
livsstil, som presenteras. Varje inslag fokuserar pa olika personer som av varierande
anledningar anses ha en livsstil vard att uppmarksamma. Inslaget bestar av en kortare
beskrivning av personen, om dennes livsstil samt en bild pa ett antal ting som den
specifika personen valt som nédvandiga for dennes livsstil.

Man skulle kunna betrakta de personer som visar upp sina "livsstilsmasten”
som individer med mycket kulturellt kapital; nagon som vet vad god smak ar, och som
framfor allt vet vikten av att visa upp att man har denna kunskap. Man skulle dven
kunna se dem som konndssorer, da definitionen ar en "person som har viss, djupare
kidnnedom (inom ndgot omrdade)” (Nationalencyklopedin). Det ar ett forum for
konnassoren av konndssoren: de som producerar tidningen, de som visar upp sina
"essentials” gor det for att visa och bevisa att de har ett kulturkapital vardiga en
finsmakare. Och publiken tittar och inspireras eftersom det for samtliga blivit en viktig
del av vardagen att uppvisa drag av konnassorsskapet, det har blivit viktigt for alla att ha
djupare kdnnedom av just stil och livsstil.

Om det dr konndssoren som visar upp sina stilmasten i Essentials kan man
da fundera over just termen "essentials” eller "livsstilsmasten”. Genom ordvalet antyder
man namligen att de saker man presenterar ar viktiga, snarast livsnodvandiga, for
livsstilen. Pierre Bourdieu (1993) menar att en individ markerar sin sociala status och
sitt habitus genom den smak denne har, och hdr kan man konstatera att sakerna i
Essentials inte ar den framsta markoéren utan snarare utgdér kunskapen om att dessa

saker representerar just god smak. Paterson (2006: 21) framhéver istallet att idag kan
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man tdanka sig att stilen har ersatt smaken som klassmarkdér, men att den fortfarande
erhdller samma funktion som Bourdieu beskriver. Detta rimmar vl med Essentials som
uppvisning av stilmasten snarare dn smakmadsten, trots att det givetvis dven ar en
uppvisning av god smak.

Det ar naturligt nog sd att livsstilsmastena skiljer sig at fran manad till
manad, fran intervjuperson till intervjuperson. Det viktiga i sammanhanget ar alltsd inte
just vilka ting som lyfts fram av den enskilda personen; det ar inte viktigt att de flesta
rakar tycka att exempelvis solglasogon ar absolut nddvandiga. Istdllet ar det
betydelsefullt pa vilket sdtt de lyfts fram viktiga av smakeliten. Det handlar om hur
tingen "ramas in”, och inramningen ar inte helt sdllan "smalt” och "designat” snarare an
"brett” eller "mainstream”. Modemagasinet Refinery29 presenterar pad ett Essentials-
liknande satt inslag dir modekandisar visar upp sina hem och sin garderob for
magasinets lasare. Ett exempel pa detta ar en intervju med modellen Erin O’Connor dar
vi far "titta in” i hennes garderob och se hennes "favourite designer outfits”, och hon
berattar dessutom om sin personliga stil. Bdde har och i Essentials betonar man detta
genom att ge det hela en kinsla av "exklusivitet” genom att smakeliten delar med sig av
sina hemligheter; Erin O’Connor - som pa klassiskt tell-all manér "6ppnar upp” om sin
personliga stil, men har presenterar man det pa ett mycket mer exklusivt satt. |
intervjun beskriver man namligen hennes framtida projekt, men féljer upp det med
”sorry, we've been sworn to secrecy” (Refinery29[a]) - man delar med sig av exklusiv
information men man kan inte ge fran sig allt utan man avser fortfarande att omge
informationen med en hemlig aura.

Att det ar hemligt ger pretendenten (ndgot som alla invanare i
konsumtionssamhillet ar vare sig de vill eller ej eftersom de uppmanas att soka sitt
hogsta varde (Bauman 2008: 73)), intrycket av att det inte riktigt ar meningen att de
skulle fa tag i den har informationen. Istédllet antyder man att de rdkat snubbla 6ver den
av en slump. Det ar givetvis inte en slump utan i hogsta grad mening att de ska fa sig
denna information till livs, men det exklusiva som kommer sig av att det verkar hemligt
gor hemsidorna mycket mer trovardiga som kallor for vad som ar ratt stil och ratt smak.
Darmed okar deras status som en hemsida for konnassorer av konnassorer markant och

ges med sin "kunskapstitel” ratten till att forma vad som ar ratt livsstil. En liknande
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funktion far den ”Stylestalking” som Refinery29 bendmner sin streetmodeportrattering.

Man beskriver detta inslag som:

Tag along as we track down the best style and accessories in some of our favourite cities

Refinery29(g]

Har bjuder man istillet med ldsaren pa en slags resa for att finna de
ultimata livsstilsmastena. Det dr en gemensam resa som far konsumenten att kdnna att
den ar delaktig och diarmed kan den antas bli mottaglig for att konsumera de saker som
fors fram som viktiga. Konsumenten kan sdgas bli inbjuden pd en guidad tur i
stildjungeln och det ar ett erbjudande som blir svart att tacka nej till eftersom
informationen ar ovarderlig i konsumtionssamhallet dar det ar livsviktigt att konsumera
ratt (Bauman 2008) och konstruera ratt livsstil.

Funktionen av livsstil talar daven Borrelli (2010) om, och behandlar hur
rollen som trendsattare har forandrats. Fran en situation dar den sociala eliten
kannetecknades av pengar och status, och modeller samt skadespelare hade sin skonhet,
till dagens forhdllanden dar trendsattaren istdllet markerar sin status med sin livsstil
(ibid.: 689). I Refinery29 presenteras streetmodeportitteringen emellanat tillsammans
med en "miniintervju” av de som fotograferas. Har far den portratterade som alltid ar en
tjej beratta om vad hon studerar for ndgot eller vad hon jobbar med, beskriva mer
detaljerat kring vad hon har pa sig, och exempelvis beritta vilka planer som hon har
infor sommaren. Man lagger fokus pa det som man kan se utat, lattsmalta detaljer som
berattar nagot om vilket liv och alltsd vilken livsstil dessa manniskor lever. Liksom
Slater (1997: 30) menar, dr denna typ av detaljer det som kommunicerar vilken livsstil
man har, och livsstilen och image blir som en mdjlighet till insyn i vilken social position
dessa manniskor har.

Texten nedan avsldjar hur viktigt det ar att man har ratt livsstilsattribut,
ndr man talar om hur hipstern blivit sa vanlig och simpel att man till och med klar ut sig
till detta pa Halloween. Man har stereotypiserat och exploaterat en livsstil som tidigare
varit trendig, och det blir till sjalva sinnebilden av det som Bourdieu beskriver som en

avsmak for andras smak. Det innebar alltsa att smaken blivit for igenkdnnbar for att
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fungera som en distinktion for de 6vre klasserna (Featherstone 1994: 74) eller vulgar i

Bourdieus (1993) mening, ndgonting som det smatt spydiga tonfallet i texten antyder:

At this point (...) [it] has become so widespread that
we saw Halloween costumes mocking it last October

Refinery29[b]

Det forlojligas i Refinery29 som i det har fallet spelar rollen av modeelitens vaktare, och
det blir vulgart for smakeliten da det blivit mainstream och alltsa sjalvklart avskrivs som
vulgadrt i denna krets. Detta eftersom, som Bourdieu (1993: 306-307) menar, allt som ar
latt att fa tag pa ar vulgart, da det ar sa vanligt forekommande. Featherstone (1994: 79)
tar upp hur det gamla forkastas sa fort det blir etablerat, och da en livsstils- och modeelit
ar nagot som konsumtionssamhaéllets invanare stdndigt aspirerar att tillhora, blir det
ocksa sjalvklart avskrivet for den breda massan sa fort den stora massan, ironiskt nog,
anammat detta (Bourdieu 1993: 108-109).

Ytterligare ett satt pa vilket man presenterar livsstilsmasten, ar Refinery29s
manga olika teman pa saker som man maste ha. Sakerna som man maste ha kan placeras
in i samma kontext som Featherstones (1994) perfekte konsument; man uppmanas att
ta efter dessa personer och konsumera samma ting da de har den ultimata livsstilen och
ar den perfekte konsumenten. Har ar rubriken en tydlig vagvisning: 15 Hot Coats, 15
Cool New Yorkers” (Refinery29]c]). Rubriken har en dubbelmening; det dr varma jackor
som dessutom ar "hot” i meningen trendiga, och New York-borna pa bilderna ar bade
frusna samtidigt som de ar "cool” rent trend- och livsstilsmassigt. Just det har talar sitt
tydliga sprak, om man vill vara "hot” och "cool” sa ar det vad magasinen visar som man
ska efterlikna och inspireras av nar man ar en konsument som stravar efter att tillhéra
eliten inom fdltet. Man stravar efter att visa upp ratt livsstil, och en del av att ha ratt
livsstil ar alltsa att visa upp en cool och trendig yta. Detta dr nagot som Bauman (2008:
70) menar dr en skrammande uppgift for konsumenten eftersom den lever under det
oupphorliga hotet att bli utesluten ur konsumtionssamhallet.

Da media, sd som dessa hemsidor, valjer att lagga fokus pa just ytan talar

man indirekt om for individen att det ar just detta som ar viktigt att lagga vikt vid for att
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inte bli utesluten eller klasslos. Bade Refinery29 och Hypebeast erbjuder dessutom
forsaljning av klader, och blir darfor bade bildligt och bokstavligt talat en guide for det

som Bauman (2008: 70) talar om:

foretagen som tillverkar konsumtionsvaror tdvlar om att vara
de mest pdlitliga vigledarna och hjdlparna i
kundernas stdndiga strdvan att méta utmaningen.

De star till tjcinst med "redskapen”, de verktyg som krdvs(...)

Vem vi ar blir med denna tankegdng alltsa snarast vem vi bor vara, och
istallet for att noja sig med det habitus man féds med och diarmed den klasstillhérighet
man har, férsoker individen genom konsumtion férdndra vem den ar. Han eller hon blir
som en aspirant och en "klasslos” konsument som strdvar efter perfektion.
Konsumenten ar inte klasslos i egentlig mening, men liksom Ewen (1988) menar att
man kan konsumera sig till en symbolisk makt, ar den klasslése konsumenten ocksa
symbolisk. Man skulle kunna beskriva detta i linje med det som Bourdieu bendmner som
pretentiost; "[det] finns féormedlande praktiker som avsldjar att ambitionerna inte
rimmar med modjligheterna och som darfor ar domda att framtd som pretentiésa”
(Bourdieu 1993: 307).

Featherstone (1994) menar vidare att den intellektuelle, liksom de som far
visa upp sina livsstilsmasten, forsoker fa andra att efterlikna dem och deras livsstil - "sa
att dven andra kommer tilligna sig de ’lediga’ moden, stilar och uppfattningar som de
forkroppsligar” (ibid.: 57-58). Han for ocksd fram att, nar det ar nagot som ar valdigt
nytt och trendigt, sa galler inte detta utan da vill man halla det for sig sjalv. Individen
tittar pa hemsidorna, eller den intellektuelle som visar upp sina masten, som sin
referens for vad som ar efterstravansvart, och konsumerar efter denna mall. Men det
valdigt trendiga, och darmed icke-pretentidsa, syns aldrig pd hemsidorna forran de
forkastats av eliten. Med ett habitus som inte ar riktigt ratt, blir den yta som
smaborgaren presenterar aldrig heller riktigt ratt eftersom man hoppar pa karusellen
lite for sent for att faktiskt tillhora en smakelit. Smakeliten, den verkligt trendiga skaran,
har ndmligen redan forstatt att forkasta trenden; sa fort den dyker upp i magasinen

forlorar trenden sin glans. Istdllet framstar individen som pretentids och berdknande,
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helt enligt de stiandigt fordnderliga men alltjamt samma ramar som
konsumtionskulturen uppratthdlls av. Dessa ramar utgdérs alltsd av hur
maktstrukturerna fortlever och blir djupare, diar en lagre klass iklader sig rollen som
konsumenten som stdndigt dansar efter maktelitens trendiga och fordnderliga pipa.
Detta samhalle foraktar den som foljer trenderna istéllet for att vara upphovet till dem,
nagonting som enbart makteliten med sitt habitus att tacka, ar kapabla till.

Detta leder till ett moment 22 for konsumenten som blir oméjligt att ta sig
ur. Det gar varken att forsoka klattra uppat for da ges man stimpeln som pretentios. Om
man later bli att lagga vikt vid sitt utseende och sin image blir man istallet avfardad som
irrelevant (Bauman 2008). Stilen ar alltjamt viktig, och enligt Ewen (1988) ar den
svardefinierad. Kanske ar det darfor som man pekas ut som pretentios, da det ar lattare
att efterlikna det som gar att definiera; s3 som konkreta exempel pa hemsidor som
Refinery29 och Hypebeast. Stil ar nagot vi alla kdnner igen nar vi ser det men som inte
riktigt gar att sitta fingret pd (Ewen 1988: 20). Detta definitionslosa ndgot ser vi
definierade i livsstilsmdstena, och konsumenterna svéljer dessa ting och asikter om ratt
och fel stil med hull och har eftersom de sjilv inte har detta ndgot medfott. Eftersom
dessa ting gar att konsumera, och detta dessutom latt later sig goras, ar konsumenterna
domda till att evigt jaga efter eliten och den ratta livsstilen. Ddrmed medverkar man till
att cementera de maktstrukturer som reglerar konsumentens 6de att konsumera om

och om igen.

Rollen som attraktivt spontan

Nar man tittar pa bilderna som hemsidorna presenterar utan att ndrmare
tdnka pa vad det ar man ser, sa ar det vid en forsta anblick tjejer och killar med en snygg
kladsel. En klddsel som dessutom ser ut att inte ha kravt ndgon anstrangning eller
narmare eftertanke, utan som att man pda mafa valt ut komponenter som rdkar se
fantastiska ut tillsammans. Detta intryck ges framfor allt eftersom de kladesplagg man
valjer att bara ofta inte ar de forsta ndgon skulle tinka pa att kombinera, och att
personen i kldderna avger en aura av originalitet och kreativitet. Trots sitt ibland nagot

okonventionella satt att kla sig ger de anda ett intryck av ordning i sitt "kladeskaos”; de
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har inte helt sdllan vackert och vilfriserat har, och andra lite mer polerade inslag i sin
stil.

Det ar just touchen av prydlighet som gor att man bor titta efter en gang till, och
som vacker tanken pa att dessa manniskor faktiskt anstranger sig for att se ut som de
gor. Att deras ovardade yttre snarare ar ett valdigt vardat och tillrattalagt yttre, som inte
uppstar genom en slump. Deras stiluttryck ar formodligen inte sa slarvigt och "hoppsan,
har kommer jag och ser fantastisk ut” som man faktiskt vill paskina. Hypebeast anvander
vid ett flertal tillfallen rubriken "The Authentic Gentleman Style” (Hypebeast[a]) i sin
streetstyle-portrattering. Man gor samma sak har; lagger vikt vid att stilen ar autentisk
och att uttrycket ar spontant. Miiller (2000: 4) uttrycker det dock som att klddsel ofta

inte ar en sd oskyldig komponent av vardagslivet som man kan tro:

Clothing has always been a strong indicator of social identity,
and, if taken out of its everyday context,

is anything but harmless and innocent

Det vardagliga som en komponent ar vidare intressant i forhallande till
medvetna och omedvetna processer. Detta innebadr att en individ antingen ar
omedveten om sitt beteende, eller att den pa eller ett eller annat vis beter sig
strategiskt. Konsumtion, menar Paterson (2006: 7) ar bade medveten och
omedveten. Vara handlingar, vare sig de ar medvetna eller omedvetna har i grund
och botten oerhort mycket att gora med var identitet, vad vi stravar efter, var
status, vart kulturella kapital och hur vi positionerar oss i en social grupp (ibid.).
Om man da betdnker det som Miiller (2006) sdger om klader i detta ljus, kan man
dra slutsatsen att det har med att uttrycka sig som autentiskt och vardagligt kladd
inte ar sa harmlost och oskyldigt som man kan tro.

[stillet kan man reflektera 6ver detta som en medveten strategi for
nagot annat, ndmligen en strategi for att positionera sig socialt. Det som framstalls
som slumpartat; slumpartade kladval, slumpartade moten pa gatan som slutat med

ett hastigt avfyrande av en kamerablixt - dr inte sarskilt slumpartade utan snarare
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ganska genomtankta. Elisabeth Wilson (1989: 148) talar om hur just klddseln blir

som en uniform dar

Kldderna ska visa pd nonchalant informalitet, men dr uttdnkt i minsta detalj

Det dr samma tendens man kan se pd dessa hemsidor, dir man valjer att se slarvig
ut just darfor att det ar en trend och ett satt att visa pa status. Man har utstuderat
valt och tankt igenom varje liten detalj i det uttryck som man visar upp, vilket dr en
investering i hur man ska virderas socialt av andra i konsumtionssamhallet
(Bauman 2008: 66-67). Just darfor talar "The Authentic Gentleman” sitt tydliga
sprak; man vill understryka graden av nonchalans och den foraktfullhet som man
har infor att bekymra sig om sitt yttre. Trots att det 4r minutiost planerat sa ar det
av vikt att det inte framstar som det utan istdllet dr det ratta uttrycket ett
avslappnat sadant.

For att astadkomma en avspand image kravs en del insikter och
kunskap om vad som ar lampliga komponenter, samt vetskapen om vilken typ av
image som ar den ratta att framfora sig sjalv i samband med. Featherstone (1994)
beskriver att i konsumtionssamhallet ldgger individen stor vikt vid att bete sig pa
ratt satt; en individ som blivit oerhort narcissistisk. Genom att framst intressera
sig for sig sjalv kan man tdnka sig att detta bidrar till att konsumenten inte
upptiacker det maktfortryck som den lyder under. Enbart existensen av
streetmodeportratteringen dar man valjer ut manniskor pa gatan baserat pa hur
de ser ut bidrar till att processen fortgar eftersom utseendet och imagen ar allt

som rdknas i detta sammanhang. Vidare menar Featherstone (1994: 124-125) att:

Individerna mdste nu bdde tolka andras utseende
och géra sig omaket att hantera de intryck de avger,
genom att réra sig i en vdrld av framlingar (...)
Inom konsumtionskulturen ombeds individerna att spela roller

och att sjdlvmedvetet observera sitt eget upptrddande
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Detta aterknyter till det som ovan diskuterades kring det autentiska
uttrycket; det kan ses som en medveten roll konsumenten spelar for att passa in och
vara nagon i konsumtionssamhillet. Att man som Featherstone (1994) menar,
observerar sitt eget upptradande innebar alltsa att man for att inte sticka ut pa fel satt
anpassar sig efter den mall som dessa hemsidor férkroppsligar; att man anpassar sig
efter de radande trenderna. Wilson talar vidare om jogginggenerationen som en livsstil
dar man ser frasch och snygg ut, och dar traningens baksidor som svett helt déljs och ar
ovardiga (Wilson 1989: 148).

Det kan relateras till det som Bauman (2008: 73) talar om som att man inte
uppfyller de krav som konsumtionssamhadllet stiller; att man utmarker sig pa ett
felaktigt satt som darmed innebdr att man blir utstott och stigmatiserad. I fallet
jogginggenerationen ar det givetvis svetten och utmattningen som &r stigmat, i
konsumtionssamhallet ar det att inte uppfylla kraven som stélls som gor att man inte
rdknas som nagon av varde. Tseélon (1998) behandlar samma tendenser nar hon talar
om den betraktade och den betraktande. Detta forhallande innebar att individen
standigt betraktas av andra; en betraktad som betraktas av en betraktare. Att vara
attraktiv for den som betraktar ar hela podangen, eftersom man annars férkastas som
ovardig, eller stigmatiseras, da attraktivitet ar oerhort viktigt i ett samhalle padrivet av
konsumtion och estetik. Applicerat pda Baumans (2008) konsumtionssamhalle skulle
detta innebdra att konsumenten ar den betraktade, som standigt utsatts for betraktelse
av konsumtionssamhallets andra individer som sjalv ar lika fangade i denna cirkel.

Hemsidor eller magasin av den typen som studeras i denna uppsats ar
ytterligare en forlangning som gor valbarhetsvillkoren dannu snavare att uppfylla och
anpassningen efter konsumtionssamhallets regler blir dnnu svarare. Det blir allt mer
komplicerat att fortsdtta vara attraktiv for den som blir betraktad dd man far nya och
annorlunda rad - eller regler - for stilen varje dag. Det ar alltsa ett standigt projekt att
forsoka uppfylla dessa krav och anpassa sig efter vad som anses vara ratt, och dessa
maste ovillkorligen uppfyllas for fortsatt status i konsumtionssamhaéllet (Bauman 2008:
62-63). Har ar Goffman (1994) aterigen intressant. Han menar namligen att en individ i
manga sammanhang anvander sig av ett overlagt upptradande, som om man upptradde
pa en scen infor en publik. P4 samma satt kan man tanka sig att konsumenten upptrader

i andras ndrvaro; om det inte finns ndgon narvarande som kan betrakta sa spelar det
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egentligen ingen roll vad man har pa sig eller vilket intryck man ger, och de
valbarhetsvillkor som Bauman talar om blir istdllet nonsens. Men nar andra faktiskt
betraktar blir individen en skddespelare och dven om framtrddandet ar 6vertygande, ar
det inte den egentliga individen som ses, utan hur den uppfattas ar istéllet en produkt av
skddespelet (Goffman 1994: 218).

Texten nedan ar ett tydligt exempel pa den betraktelse som Tseélon talar

om, men ocksa det skadespel som Goffman behandlar. Man uttrycker att:

The RefineryZ29 staff live for scoping out cool, inspiring outfits.
Sometimes, that takes us around the globe, and,
sometimes, they’re sitting right next to us.

Refinery29[d]

Refinery29 uttrycker sjilv hur de letar efter manniskor med spannande
kladkonstellationer. De soker aktivt efter nagot, det vill sdga betraktar stindigt andra
och bedomer om deras stiluttryck ar tillrackligt bra. Individen, som tjejen pa bilden har
forkroppsligar, blir betraktad av Refinery29 som bedomer skadespelets kvalitet. Hon
accepterar denna betraktelse och sin roll som den betraktade (Tseélon 1998) da det
framstalls som en komplimang. Bade pa sa satt att hon tituleras som attraktiv och som
en konsumtionskulturens hjalte eller den perfekte konsumenten (Featherstone 1994),
men ocksa att hon lyckats formedla en trovardig forestallning och styra det intryck hon
vill avge. Hon har lyckats med sitt framtradande, hon spelar rollen val, och godtar
darmed att hon maste betraktas for att vara attraktiv. Hon hanterar stilen som en "boss”,
och far for sin valspelade roll hogsta betyg av kritikerna.

Att spela en roll skulle aven kunna likstdllas med att "fejka” vem man ar, att
latsas vara ndgot som man inte egentligen ar. Genom att anvanda inslag som detta visar
magasinen ocksa att det ar av vikt att gora sig till och att spela sin roll. Det ar ndgonting
man maste gora, kommunicerar texten och uppmuntrar till att leva stort - eller dnnu
hellre storre - for sma medel. Det ar inget alternativ att vdlja ndgot annat i

konsumtionssamhallet, vilket star klart i citatet nedan:
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Every New Yorker knows that to live nicely -
be it scoring a drool-worthy bag at a sample sale or a fancy vacay using your miles
- sometimes you've got to fake it

Refinery29[e]

Att leva "nicely” - att leva grandiost, ar ndgot som ar sa viktigt att om man inte kan gora
det sa ska man atminstone latsas som om man kunde det, ar vad man utlaser. Eller som
Refinery29|e] sjalv uttrycker det, "sometimes you’ve got to fake it”, och alla metoder ar
bra sa linge de inte upptdcks likt sprickor i Goffmans (1994) framtrddanden. Man
berattar lampligtvis inte att man kopte sin markesvaska nedsatt med 75 procent utan
man uppmanas att 1at paskina att man har de ekonomiska medel som kravs, och om
andra tror pa det sd ar det deras misstag att vara lattlurade. Liksom tidigare namnt vill
konsumenten inte sticka ut pa fel sitt, och denna typ av magasin tillhandahaller en mall
for hur man undviker att utmarka sig pa fel satt och lura andra att tro pa den image som
man vill formedla, mycket likt det framtrddande som Goffman (1994) talar om.

Att man ska "fejka det”, innebar i denna kontext alltsd att dessa hemsidor
menar att man blir utstott om man inte latsas utan istéllet visar upp sina brister. Detta
utgor ocksad en del av Goffmans scenframtradande, att hdlla skenet uppe och inte visa
nagra sprickor i framtradandet eftersom man dd borjar uppvisa fel i det noggrant
tillrattalagda. Hemsidorna kommunicerar med andra ord att ekonomiska brister eller
brister i smaken inte ar acceptabelt och forkastar dessa manniskor till en "lagre an
lagst”-position pa samhaéllsskalan dd de inte uppfyller de valbarhetsvillkor som Bauman
(2008) talar om. Har man synliga brister i sin ekonomi blir man ocksa som individ och
personlighetsmassigt likstdlld med dessa brister da den roll en individ spelar likstélls
med vem den ar (Goffman 1994: 218). Ar framtridandet diremot tillrickligt
overtygande tror vi pa att de sidor, de asikter etc. som en person visar ocksd ar vem
denne ar bakom stiangda dorrar (ibid.). De bilder som man ser pad hemsidorna visar en
viss bild, eller en viss sida, av en person. Det man portritterar dr en persons image,
framtrddandet; hemsidorna visar alltsd inte en heltickande eller nyanserad individ utan
en omarbetad och "fejkad” sddan. Om vi tar upp tjejen pa bilden (Refinery29[d]) som ett

exempel, sd bar hon tidigare samma morgon kanske morgonrock eller hade smutsigt
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har. Men den bilden av henne ser vi troligtvis inte i det verkliga livet eftersom hon
liksom Featherstone (1994: 125) menar “sjdlvmedvetet observera[r] sitt eget
upptrdadande”, och detta upptradande hade ansetts vansinnigt.

Pa hemsidor som Hypebeast och Refinery29 ser vi aldrig nagot sddant; vi ser
under alla omstdndigheter det "designade” eftersom allt annat skulle strida pa djupet
mot konsumtionssamhillet i sig, liksom det skulle strida mot hemsidornas koncept. Det
ar alltsd inte ett sarskilt autentiskt uttryck som dessa hemsidor portratterar, eftersom
det ar en sa stor del av vara liv som censureras och redigeras nar enbart somliga sidor
av en individ visas upp. Stewart Ewen (1988) menar att vi stindigt jAmfor oss med det vi
ser i medierna, sd som dessa hemsidor, som fungerar som ett slags graderingssystem
utifran vilket man kan se hur mycket man ar vard (ibid.: 85). Man skapar en tillrattalagd
bild som propagerar for hur individen ska se ut, vem denne bor vara och hur han eller
hon ska bete sig for att vara autentisk genom detta referenssystem. Genom att enbart
visa upp somliga sidor skapar man standigt forebilder som inte dr mdjliga att leva upp
till, utan istdllet doms konsumtionssamhallet individer att alltid spela en roll for att
atminstone utat sett leva upp till dem. Man far aldrig sluta 6va for att spela sin roll pa ett
overtygande satt, eftersom att sluta engagera sig i att uppvisa ratt image bryter mot allt
som uppratthadller konsumtionssamhallet. Trenderna fors fram genom hemsidorna, man
jamfor och konstruerar sitt framtradande efter vad man ser, men vad hemsidorna visar
upp blir annorlunda i takt med att dagarna gar. Rollen fordndras, men det finns alltid
nagon som maste ikldda sig den och latsas vara nagot de inte ar for att fortsitta vara

attraktiv.

Imageskapande on the go

Tittar man pa bilderna som presenteras i de Internetbaserade magasinen ar
personerna som de forestédller det centrala i fotografierna. Givetvis av naturliga skal - de
ar trots allt det primdra motivet och hela syftet med att bilden tagits fran forsta borjan.
Men dven vad de gor pa bilderna ar av vikt i sammanhanget, ndgot som detta avsnitt

avser att analysera.

25



Julia Kulle Lunds Universitet
Medie- och kommunikationsvetenskap Kandidatuppsats HT 2012

I magasinens streetmodeportrattering ar alltsd manniskan som
portratteras central; personerna star, sitter eller gar ofta just i mitten av bilden.
Kameralinsens fokus ligger pa personen ifraga, och den omgivande miljon ar suddig men
anda ett skarpt inslag. Man kan darav dra slutsatsen att omgivningen finns med pa
bilden darfor att den inte gar att trolla bort, men ocksa att den medvetet har inkluderats
som en del av motivet. Det ter sig rimligt da portratteringen trots allt fokuserar pa vad
man ser pa gatan, dir gatan utgor samlingspunkten for alla bilder och ar fonden for
modeportratteringen.

Omgivningen ar alltsa "medverkande”; de som fotograferas ar i rorelse; pa
lunchrast, cyklar, aker skateboard, shoppar eller ror sig pa andra satt i en stadsmiljo. De
har forvisso stannat till for att fotografen ska kunna ta en bild, men det ar tydligt att de
ar sysselsatta med nagonting annat - de spenderar inte dagen med att vanta pa att
nagon ska komma och be om att fd ta ett fotografi. Hemsidorna som portratterar
streetmode i egenskap av en kanal for livsstil, visar alltsa upp manniskor i rérelse. Man
kan darmed konstatera att en del av att ha ratt livsstil, ar att vara i rorelse. Ewen (1988:
91) menar att vad stil handlar om ar att ”creating commodity images for people to
emulate and believe in”, vilket alltsa blir vad som sker. Nar att vara i rorelse, att vara "on
the go”, blir det som presenteras som en del av den efterstravansvarda livsstilen blir det
ocksa begarligt att efterlikna detta. Att vara en person i rorelse ar alltsd utifran vad man
ser pd hemsidorna, ett kannetecken for god livsstil och god smak. Bourdieu menar att
livsstilen kdnnetecknas av smak, och att denna smak ar ett uttryck for vilken social
position man har. Den smak man inte har kdnner man avsmak infor, och da smak
handlar om social position kdnner man alltsd ocksd avsmak infér andra sociala
positioner eller grupper som man sjalv inte tillhor (Broady & Palme 1993: 20). D4 modet
standigt fordndras, dar trender avloser varandra pa lopande band, ar det stilfulla
standigt i forandring. Som ldsare kan man komma tillbaka om och om igen och fa sig
rapporter om vad som for tillfillet ar trendigt och smakfullt till livs, och saledes hoppa
pa taget och ta efter i 6nskan att fa en hogre position inom mode- eller livsstilsfaltet.

Sdledes ar pretendenten framsta uppgift att vara i framkant, eftersom
smakelitens lilla krets snabbt forkastar det som blivit mainstream som vulgart. Det
nedgraderas dessutom i konsumtionssamhallet och slutar att vara nadgot som uppfyller

Baumans (2008) valbarhetsvillkor. Det "riktiga”, det distinguée, och dess representanter

26



Julia Kulle Lunds Universitet
Medie- och kommunikationsvetenskap Kandidatuppsats HT 2012

ar redan pa vag nagon annanstans nar den kommoditet som de nyligen anvant for att
markera sin position boérjat synas i ett forum for livsstil. Nar det sprider sig utanfor den
smala ramen flackas detta av vulgaritet, och forlorar for modeeliten sin kunskaps- och
statusmarkor. Att man ar i rorelse kan alltsd ses som ett uttryck for god smak, och att
man ar i rorelse symboliserar att man ror sig bort fran, eller flyr, fran den smak man
sjalv inte langre har som en konsekvens av dess spridning bland den stora massan. Det
kan man se aterspeglat i Refinery29’s intervju med modellen Erin O’Connor, i vilken hon
far visa upp sitt hem och beratta om sig sjalv och sin livsstil. Som ett svar pa fragan om
hur hon skulle beskriva sin stil, svarar hon “Defiant and ever-evolvning” (Refinery29([f]).
Hennes personliga stil star aldrig still, utan ar alltid under utveckling. Hon presenteras
med en status som smakelit i tidningen, och mycket riktigt ror sig aven hon stindigt
efter en ny smak, en nyare stil att identifiera och distinktera sig med. Hon drar sig undan
det som borjar andas vulgart eller mainstream och arbetar darmed for att faststalla sin
position inom modefaltet.

Featherstone (1994) talar om hur konsumtionssamhallet uppmuntrar
betydelsen av stil. Verkligheten har blivit estetiserad, och estetiseringen drivs pa "av den
moderna marknaden, dynamisk i sin jakt pa nya moden, nya stilar, nya sensationer och
upplevelser” (ibid: 70). Han menar vidare att i konsumtionssamhallet sa forandras vad
som ar det begarliga hela tiden, och det "konfronterar manniskor med drémbilder som
riktar sig till begdret” (ibid.: 46). Det relaterar till diskussionen ovan kring hur eliten
forflyttar sig sa fort ndgot borjar bli populart, de ar drombilden av hur man ska vara i
konsumtionssamhallet, men liksom horisonten ar det en drombild som aldrig dr inom
rackhdll. Denna jakt efter det nya som Featherstone talar om kan ocksa ses som ett
uttryck for konsumtionssamhallet, som driver sina invdnare att konsumera efter
omdttliga behov; behov som ar omojliga att tillfredsstalla, menar Slater (1997: 100).
Bauman (2008: 113) menar pa liknande satt att individen i detta samhalle aldrig far vara

nojd, att det finns ett

stdndigt tryck av att vara ndgon annan (...)
Att byta identitet, dverge det forflutna och s6ka nya starter,
att forsoka bli fédd pd nytt - detta framstills i den konsumistiska kulturen som

en skyldighet forklddd till ett privilegium
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Det "rorliga” pa bilderna blir alltsd en symbol for detta; att man ar ute och ror pa sig
symboliserar skyldigheten att standigt vara pa vag nagonstans pa jakt efter den nya start
som Bauman talar om. Vad som ar modernt eller trendigt ar dven detta standigt i rorelse,
och det som éar inne idag ar ute imorgon. Eller som programledaren och modellen Heidi
Klum uttrycker sig i sin standardfras i TV-programmet Project Runway: "As you know in
fashion, one day you're in. And the next day, you're out” (imdb.com). Det ar ett naturligt
svar till sjilva essensen i konsumtionssamhallet, dd man genom att standigt forandra
trender driver individen till att fordndra sig sjalv och byta identitet.

Det framstdlls som ett privilegium att man stiandigt erbjuds nya trender,
nya chanser att rekonstruera sin image och far mojligheten att spendera pengar pa nya
klader och accessoarer. I sjdlva verket ar det istdllet en skyldighet att f6lja trenderna och
ett tvang att fornya sig sjalv och sin garderob (Bauman 2008). Att man standigt fornyar
sig sjalv kan namligen ses som ett uttryck for radslan for anonymitet (Finkelstein 2007:
122). Det blir allt viktigare for individen att synas eftersom man inte vill riskera att bli
anonym eller utesluten, och da det ar det ar en estetiserad verklighet (Featherstone
1994) vi lever i sa ar det utdt sett som man maste synas. Det stimmer 6verens med
Baumans (2008) kannetecken for konsumtionssamhallet; ifall man inte foljer dess
nycker blir man anonym och darmed otillrdcklig. [ Refinery29[g] kallas
streetmodeportratteringen for Stylestalking, och man kan darifran valja att klicka sig
vidare till kategorier som exempelvis Shoestalking eller Bagstalking. Denna "stalking”,
eller forfoljelse, ar ett tydligt exempel pa bade det som Finkelstein talar om - radslan for
anonymitet - men ocksa Baumans (2008) konstanta nystarter. Radslan for att bli
anonym i konsumtionssamhallet driver individen till att forfolja stilen, att standigt jaga
stilen, att stindigt jaga de ratta skorna eller den ratta vaskan for att fa till en image som
ar "nu". Att jaga stilen kan ocksd ses som att man ar pa jakt efter status da Paterson
(2006) menar att stil idag fungerar som en markoér for status. Liksom tiden passerar
forandras ocksa vad som ar ratt skor eller ratt vaska "nu” och darfor ror man pa sigi en
standig jakt pa de ratta sakerna att "smakidentifiera” och distinktera sig med.

Man kan se ett tydligt exempel pa detta i Refinery29[h], nar man fragar "Are
Knee High Socks Cool Again?”. Frdgan ar egentligen inte sd mycket av en undrande art
utan fungerar snarast som en suggestiv trendspaning. Man stiller dessutom den

nastintill uppmanande fragan "Is this a welcome blast from the past that you’ll be trying
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(..)?” varmed man antyder att knastrumpor dr nagonting som verkligen ar vart att
prova pad och ge en ny chans. Att man dessutom uttrycker det som att man ar "quite
taken with her style” gor det hela ritt sjalvklart vad man anser att ratt smak och
stiluttryck ar, och detta satter spiken i kistan for lasaren. Knastrumpor ar vad hemsidan
i egenskap av modeguide antyder ar nasta trend, och da ar det dags for konsumenten att
ge sig ut och kopa knastrumpor sa fort som det bara ar mojligt. Om modeoraklet spar
kndstrumpor sa vagar man inte riskera att vara den som star utan, och darfor inte leva
upp till de krav och skyldigheter som konsumtionssamhallet (Bauman 2008: 73) stiller
pa konsumenten.

Ewen (1988: 64-68) beskriver hur det inte langre handlar om vilka
ekonomiska medel man har, utan istdllet har en mycket stérre skara mojlighet att
konsumera statusprylar som f6ljd av en 6kande massproduktion. Darfér kan man inte
avgora hur mycket makt nagon har utifran hur de ser ut eller vilka saker de har, utan
deras makt ar symbolisk och inte verklig i egentlig mening. Nar man inte kan se "vem
som ar vem” rent klassmassigt, blir konsekvensen att det pa ytan ser ut som att det inte
finns ndgon klasskillnad. Innehav av den rddande “it-grejen”, den nuvarande
statussymbolen, ar alltsa inte nodvandigtvis ett tecken pa att man tillhor ett visst socialt
skikt i samhallet. Kndstrumpor exempelvis, innebar inte automatiskt att den som bar
dem har vare sig status eller makt i egentlig mening utan kan lika gdrna innebéara att
man lart sig hur man bast imiterar de som har det - de utévar med andra ord symbolisk
makt. De insikter som kravs for att vara den trendsattande, eller kanske snarare
trendbarande, gruppen, kan lika giarna vara pa latsas, ndgot som exemplet med
knastrumpor ar ett tydligt exempel pa. Refinery29 tillskriver bade sig sjilv och tjejen
med kndstrumpor pa bilden en dtminstone symbolisk tillhorighet till smakeliten, och
man visar sedan upp detta for en stor publik som tar efter. De har alltsd inte dessa
insikter och smak med sig fran borjan och de ingar inte i deras habitus vilket far dem att
i Bourdieus (1993) mening att framsta som pretentiosa da de forsoker for mycket.
Makten blir i Ewens (1988) mening alltsa istdllet symbolisk. De sitter inte trenderna
utan bar trenderna, vilket ar en tydlig skillnad i vilken maktposition de faktiskt har, da

som Bourdieu (1993: 108-109) menar att en statussymbol ar relationell:
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betingat av strukturen i det fdlt i vilket det upptrdder som vdrde,
kan en modeartikels distinktionskraft fortsdtta verka till formdn for
en grupp med en bestdmd plats i den sociala strukturen (...) dven
om den upphort verka fér gruppen som intar positionen omedelbart ovanfér,

vilket skett just ddrfor att en ny grupp fatt tillgdng till varan

Effekten pda hemsidorna ar att de som fotograferas for dem inte
nodvandigtvis ar personer som faktiskt tillhor en smakelit, utan forvantas vara det da de
visar upp en stil och en image som antyder detta. P4 samma sitt kan den vaska, de
solglasogon eller den harfarg de har vara en kopia; Chanelvaskan ar kanske inte dkta,
eller sa ar harfargen inte medfédd, men de lurar anda 6gat som genuina. Det estetiska
uttryck som Featherstone (1994) beskriver ar alltsd nagot som vem som helst genom
Ewens (1988) symboliska konsumtion kan vara en del av. Man kan se det som att alla,
oberoende av klass och maktposition, ar pa jakt efter att som Bauman (2008) beskriver,
byta identitet. For den medelklass Ewen beskriver innebar det att jaga den symboliska
makten som ligger i det estetiska uttrycket och pda hemsidorna visas vad som ska
konsumeras for att nd malet. Ett madl som standigt tycks vara i rorelse och medvetet
konstruerat som omojligt att nd fram till eftersom trenderna och modet stindigt
forandras. Efter vad man med blotta 6gat kan se sarskiljer sig dessa alltsa inte pa nagot
vis fran den smak eller stil som smakeliten har. Liksom Bourdieu (1993: 306-307; 108-
109) menar innebdr smaken att man har avsmak for resten, och for ndgon hogre upp i
Bourdieus smakhierarki handlar det alltsa om att jaga nya satt att sarskilja sig fran den
"efterapande” medelklassen som ”fatt tillgdng till varan” som fatt en "borttynande
distinktionskraft” (ibid.) och detta driver fram nya trender som sedan hemsidorna
snappar upp, formedlar till den stora massan, och sd borjar cirkeln om igen.

Sammantaget innebdr magasinens uppgift som formedlare av god smak att
konsumtionssamhallet far mojlighet att dolja de maktstrukturer som existerar och
ytterligare befiasta dem i konsumenternas oseende 6gon. De individer som figurerar pa
hemsidorna blir genom sin trendkanslighet och sin kunskap om smak ett redskap for
konsumtionssamhallet att kommunicera vikten av att aldrig stanna upp och néja sig med

vad man har. Oberoende av klass doms alltsd konsumtionssamhallets individer till att
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aldrig stanna upp for da finns risken att de upptacker den filla de fangats i och slutar
konsumera. Konsumenten far aldrig sluta vara en konsumerande individ, den tillats

aldrig misslyckas med att rora sig framat, utan maste alltid vara "on the go”.

Avslutning

I denna uppsats har tva Internetbaserade magasin som bland annat
portratterar streetmode analyserats i syfte att titta ndrmare pa vad denna typ av media
kommunicerar for ideal till sin publik. De bada livsstilsmagasinen har olika inriktningar
- den ena fokuserar pa klader, skonhet och trender, niar den andra istdllet &r mer utav
ett kultur- och stilmagasin. Detta till trots kan man se en mangd likheter i dessa magasin,
och det gar att placera och studera deras inslag under samma kontextuella lupp och
tematiker.

Genom att forstd magasinen utifran teorier kring makt och klass har jag
kommit fram till att Refinery29 och Hypebeast mycket vdl kan ses som bidragande
faktorer till att en liten skara kan bibehalla och ytterligare befasta sin elitposition. Deras
makt bestar i stor del av att de genom sitt habitus vet vikten av det estetiska, och att de
har makten att definiera vad som utgor det estetiskt tilltalande, vad som ar god smak
och norm. Precis som Miegel och Johansson (1993) for fram hur ett eskalerande
bildflode som kdnnetecknar detta samhdlle bidrar till att estetisera vardagen, for
Hypebeast och Refinery29 fram bild efter bild pd exempel pd hur man ska se ut for att
vara en del av en maktelit. [ det har samhallet spelar alla roller med vilka man latt kan
efterlikna makteliten, och magasinen fungerar som en regissor som for fram
streemodeportrattering likt ett modemanus. Modemagasinen - moderegissoren -
skriker dessutom "action” och "cut” nar de for fram nya trender, allt for att konsumenten
ska forstd nar det ar dags att nagot dndras i framtradandet for att det ska vara ratt,
trendigt och inge status.

Magasinen beskriver hur rollen ska spelas for att framtradandet ska vara
trovardigt, men man rycker hela tiden undan marken under konsumentens fétter. Hur

rollen ska spelas ar lika foranderligt som bilderna magasinen visar, och det enda som
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bestar ar att rollen i alla fall ska spelas. Man borjar stindigt om pa nytt for att passa efter
den mall som magasinen visar. Precis som Ewen (1998) menar kan vem som helst se ut
att tillhora en maktelit, men det ar bara pa latsas. Makteliten inom féltet har namligen
konstruerat sin makt sa finurligt att det ar omojligt att na fram till makten om man inte
redan dr en del av modeeliten. Detta eftersom eliten stindigt forandrar
smakdistinktionen; vad som ar den radande trenden, vilken roll man ska spela och vilka
ting eller vilken livsstil man ska omge sig med. Ddarmed forandrar de vad som ska
anvandas som en statusmarkor sd fort den skara som inte tillhor makteliten tagit dessa
ting till sig.

De strategier som man anvander doljer att det finns en hierarki inom faltet,
eftersom en del av strategin innebar att man sett till att konsumenterna ar upptagna
med att stdndigt jaga modet och inte se sig omkring. Absorberade i sitt eget och sig sjalv
upptacker konsumenten inte vad som forsiggar, och varken protesterar eller forsoker
fordndra sin situation. Genom att ideligen férdndra vad som dr trendigt, genom ett
standigt foranderligt mode, har alltsa makteliten redskapet for att befasta sin makt for

en ooverskadlig framtid.

Forslag till vidare forskning

Avslutningsvis kan man konstatera att denna uppsats avslutas i ett skede
dar den val hade kunnat utvecklas bade vad galler bredd och djup. For en djupare analys
av fenomenet kunde det vara intressant att titta aspekten malgrupp och hur man
portratterar samma sak, ndmligen streetmode, olika beroende pa om malgruppen ar
man eller kvinnor. Man bakar in det hela i tva olika kontexter; Refinery29 vars malgrupp
ar kvinnor enbart erbjuder mode och skonhet i sitt material, medan Hypebeasts
allomfattande kulturportattering riktas at man. Vidare skulle man kunna studera
fenomenet utifran globalisering, fokusera pa aspekter som homogenisering av kultur;
valja hemsidor fran olika kulturer dar man tittar pa om dessa trots de olika kulturer de
produceras i, dnda aterspeglar den vasterlandska kulturens modeideal och darmed ar en

forlangning av vasterlandska maktstrukturer.
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Det finns en mangd vinklar att studera detta fenomen utifrdn, och jag

hoppas att det fokus som jag har arbetat utifran har varit intressant och kan inspirera till

vidare forskning inom dmnet.
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Ldnkar till empiriskt material

Bilderna som behandlas i analysen saknas i uppsatsen av upphovsrittsliga skdl men gdr

att finna via ldnkarna nedan.

Refinery29

Refinery29][a] http://www.refinery29.com/erin-oconnor
Refinery29[b] http://www.refinery29.com/hipster-uniform
Refinery29]c] http://www.refinery29.com/jackets

Refinery29]e] http://www.refinery29.com/search?q=less+expensive

[

[

[
Refinery29[d] http://www.refinery29.com/cute-outfit-for-cheap

[
Refinery29[f] http://www.refinery29.com/erin-oconnor/slideshow#slide-5
[

Refinery29[g] http://www.refinery29.com/street-style
Refinery29[h] http://refinery29.floost.com/Miscellaneous/post-street-style-are-knee-
high-socks-cool-again--355066

Hypebeast

Hypebeast[a] http://hypebeast.com/2011/6/authentic-gentlemen-style

Andra referenser

Signature 9’s lista 6ver de 99 basta mode- och skdnhetsbloggarna hosten 2012:

http://www.signature9.com/style-99

Citatet av Heidi Klum ar en standardfras i TV-programmet Project Runway och gar att

finna har: http://www.imdb.com/title/tt0437741/quotes

Nationalencyklopedins definition av konnassor: http://www.ne.se/sok?q=konnéssor
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