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Innehall:
Vi lever i ett hogutvecklat samhélle dar vi stindigt paverkas av olika ideal och krav att leva
upp till. Ett samhélle som med nya villkor for individens identitetsskapande. Vart reflexiva
identitetsskapande tar uttryck genom sténdig interaktion mellan andra ménniskor. Detta bidrar
till att det stdlls hoga krav och forvéntningar pa var individuella subjektivitet. Dessa
forvantningar skapar ett konsumtionsbehov, for att inte riskera att bli avvikande i samhéllet.
Hur vi uppfattas av andra och hur vi uppfattar oss sjdlva dr en viktig del av vart
identitetsskapande. I var studie har vi undersokt hur identitetsskapandet inom olika
livsstilsgrupper kommer till uttryck genom kladkonsumtion.

Studien tar ett kultursociologiskt perspektiv och utgér frdn en kvalitativ metod dir semi-
strukturerade intervjuer gors for att f4 en djupare forstéelse for identitetsskapandet.
Vi har valt att studera kldadkonsumtion i relation till tre olika livsstilsgrupper som
representerar en liten del i ett storre sammanhang. Livsstilsgrupperna tar uttryck genom deras
gemensamma konsumtionsvanor, vilket studeras genomgéende i undersokningen.
Respondenterna fann vi genom ett strategiskt sndbollsurval.

Individens identitet forstds genom méanniskans socialitet, som ligger till grund for vilka
konsumtionsval man gor. For att kunna undersdka identitetsskapandet har vi samlat in och
anvént oss av teorier om konsumtion, habitus, symboliska vdrden och identitet.

Den genomforda studien har visat oss att det finns en varierande medvetenhet kring hur
kladernas symboliska véirden dr kopplade till vart identitetsskapande. Vi har funnit att
kladkonsumtionen pé olika sétt ses som en investering i ett socialt medlemskap inom olika
livsstilsgrupper. Oavsett livsstil formas individens identitet i samklang med andra ménniskor 1
sin omgivning. Samtidigt som man vill inga 1 ett kollektivt, en livsstilsgrupp, ar det d&ven

viktigt att uttrycka sin individualitet.

Nyckelord: konsumtionsbehov, kladkonsumtion, symboliska vdrden, identitetsskapande
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1. Inledning

I detta kapitel behandlar vi bakgrunden till den valda studien. Fenomenet problematiseras och

diskuteras vilket leder vidare till studiens problemformulering och syfte.

1.1 Bakgrund

Vi lever idag 1 ett hogutvecklat samhélle dér vi dagligen bombarderas med information fran
alla de senaste trenderna. Var verklighet genomsyras av resonemang som “’syns du inte finns
du inte” vilket har verkan pé vart identitetskapande. Sociologen Zygmunt Bauman (2007:19)
menar att samhéllet dr starkt praglat av konsumtion. Han menar att konsumtionssamhéllets
mest framtrddande drag &r att konsumenternas identiteter forvandlats till sdljbara produkter
(ibid: 19). Konsumtionen tar form i en dold skyldighet att skapa sig en individuell identitet
(ibid:66f). Bauman (ibid:22) menar vidare att konsumenternas “subjektivitet” skapas av de
inkdpsval som gors. Denna konsumtion grundas inte enbart 1 individens grundlidggande
materialiseringsbehov, utan dr 1 sjélva verket vart behov av att idealisera var identitet
(ibid:22).

Att studera klidders inverkan pa identiteten har under en lang tid ansetts vara oakademiskt
och ytligt amne som inte har fortjdnat att utforskas (Kawamura, 2007:24f). Mode och kldder
har inom akademisk forskning uppfattats som irrationellt, eftersom modet &r i stindig
forandring samt anses vara innehallslost (ibid:26f). Detta har bidragit till att &mnet i sig har
ifragasatts 1 intellektuella sammanhang (ibid:26f).

Klédder kan for manga av oss vara ett sitt att uttrycka individualitet och identitet, darfor
far vara kldder en betydande roll i hur vi identifierar oss sjdlva och hur vi uppfattas av andra.
Vi finner det darfor intressant att analysera hur identitet inom olika livsstilsgrupper komma

till uttryck genom klader.

1.2 Problemformulering
Vér ambition med undersokningen &r att analysera hur identitetsskapandet tar sig uttryck
inom olika livsstilsgrupper. Vi kommer uppmérksamma bakomliggande konsumtionsbehov,

konsumtionsvanor samt hur identiteten kommer till uttryck genom symboliska vérden.



1.3 Syfte och fragestillning

Studien syftar till att undersdka hur kladkonsumtion far betydelse for individens identitet,
genom ett kultursociologiskt perspektiv. Vi vill darfor utreda vilken mening kladers
symboliska virden far for den individuella identiteten. Genom att jamfora de olika
livsstilarnas konsumtionsval vill vi 6ka forstaelsen for vilken roll dessa val spelar tillsammans
1 formandet av identitet och livsstilsbildning. Var fragestillning for studien ar: Hur kommer

identiteten till uttryck genom kildidkonsumtion?

1.4 Tidigare forskning

Vi har tagit del av tidigare forskning inom mode, konsumtion, identitetsskapande och
symbolisk kommunikation. Inom modets filt fann vi modesociologen Yuniya Kawamura
(2007) som lyfter fram skillnaden mellan studiet av kldder och mode, dér modet &r ett vidare
begrepp som bland annat har med sociologi, kultur och symbolik att géra. Nér vi sokte inom
faltet for identitetsskapande fann vi sociologen Anthony Giddens (2009:30f) teori angaende
individens nya forutsittningar for identitetsskapande. Dér talar han om ett reflexivt
identitetsskapande dédr han menar att den individuella identiteten formas genom reflektion
genom andra ménniskor. Giddens menar att det standigt stills hoga krav och forvéntningar pa
var individuella subjektivitet (2009:30f). Hur man viljer att kommunicera sin identitet blir
patagligt 1 individens livsstilstillhorighet inom den symboliska kommunikationens falt (Heide
et al, 2009:176). Vi fann ett antal studier inom faltet for identitetsskapande men vi saknade
fordjupning kring hur identiteten kan komma till uttryck genom klddkonsumtion.

Denna lucka i tidigare forskning 6ppnade upp intresset for en studie inom féltet for
identitetsskapande och livsstilsbildning. Dessa olika teorier har dven lagt grunden till studiens
teoretiska referensram, vilka dr konsumtionssamhéllet, symboliska viarden, habitus, identitet

och livsstil.



2. Metod

I detta kapitel redogor vi for vilka vetenskapliga metodval som vi forhéller oss till. Vi

diskuterar ocksa de val vi tagit stdllning till och konsekvenserna av dessa.

2.1 Kvalitativ metod

Vi har valt att gora en kvalitativ ansats dir vi har genomfort semi-strukturerade intervjuer,
vilket innehaller inledande-, uppfoljnings-, samt utforskande fragor (QOstbye et al, 2004:103).
Den semi-strukturerade intervjun har valts dd den ger respondenten stort utrymme att prata
om det han eller hon sjélv anser viktigt samtidigt som vi kan styra intervjun mot
forutbestdmda teman, vilket underléttar for foljdfragor (ibid:2004:103; Kvale och Brinkmann,
2009:150f). Fore intervjun utarbetades en intervjuguide, detta for att fokusera pa de teman
som &r viktiga for genererandet av den information vi vill ha. Den kvantitativa metoden
lampar sig ndr man vill visa en mer generell uppfattning. Darfor utesluts den kvantitativa
metoden och vi valde att enbart fokusera pa kvalitativ metod dé vi tror den bidrar till en

djupare forstaelse vilket ansag detta mer passande for studiens syfte (Widerberg, 2002:15).

2.2 Avgransningar

Viér studie kan ses som ett bidrag till den pagéende diskussionen kring hur kladkonsumtion &r
en medverkande faktor till livsstils och identitetsskapandet. Da individens identitet bestims
ungefar mellan 20-30 alder ansag vi det lampligt att avgridnsa respondenterna till unga vuxna i
den angivna aldern. Vi har valt att avgrénsa studien till tre olika livsstilar, designgruppen, den
alternativa gruppen och vintagegruppen (vilka redogors for 1 urval av respondenter, samt
bilaga 2). Vi tror att dessa kan generera vérdefull kunskap kring hur identitetsskapandet
formas sett ur de olika livsstilarnas perspektiv. Valet att undersoka tre olika livsstilar har
gjorts med tanke pa att de ska bidra till olika infallsvinklar som ska generera en djupare

forstaelse inom féltet, samtidigt som det dr genomforbart utifran uppsatsens storlek.

2.3 Urval av respondenter

Vi har utfort nio intervjuer, fordelade inom tre olika livsstilsgrupper. Alla livsstilsgrupper
bestar av vardera tre representerade respondenter. Forsta gruppen bestér av respondenter som
huvudsakligen konsumerar det svenska designvarumaérket Acnes kldder. Vi kommer
hiadanefter referera till respondenterna som konsumerar Acnes varumérke som designgruppen.

Den andra livsstilsgruppen representerar en alternativ kladstil som lanar element fran punken



vilket markerar deras livsstilstillhorighet. Gruppen kommer hiddanefter bendmnas som den
alternativa gruppen. Slutligen bestér den tredje gruppen av individer som har en ekologisk
livsstil dar den gemensamma nédmnaren ligger i varderingar som bland annat milj6téink och
hallbart mode. Denna grupp konsumerar frimst vintage mode. For att underlétta forstielse
och minska upprepningar kommer denna grupp att refereras till vintagegruppen. For att kunna
genomfora studien sa oberoende som mdojligt har vi anvént oss av respondenter som uttalat
anser sig tillhora olika livsstilsgrupperna. Av etiska skil dr alla respondenter anonyma och
refereras pa ovanndmnda sétt samt med fiktiva namn. Majoriteten av respondenterna arbetar
inom detaljhandeln vilket vi ansdg passande for studiens syfte. Detta eftersom vi tror att deras
yrkesroll kan bidra med intressant information inom féltet for var studie. De tre olika
livsstilsgrupperna representerar olika livsstilar vilket vi anser ger en intressant kontrast som
bidrar till en mangsidig syn pé identitetsskapandet och klidkonsumtion. Vi dr &ven medvetna
om att det finns begransningar i detta urval vilket kan handla om att véra tre valda

livsstilskoncept endast representerar en liten del 1 ett storre sammanhang. (Se bilaga 2)

2.4 Tillvagagangssatt

De semi-strukturerade intervjuerna dr uppdelade i tre olika teman vilka innehéller
konsumtion, symboliska virden och identitet (Ostybye et al, 2004:103). Intervjumanualen har
1 viss méan arbetats fram genom en testintervju for att prova pétinkta teorier och intervjufragor
for att sedan kunna faststélla intervjuns validitet (Aspers 2007:13) Aspers (ibid:14) menar att
det ger en god mojlighet att reflektera 6ver sévil teori och metod som empiriskt material.
Respondenterna har valts genom ett strategiskt sndbollsurval dir vi 1étit individer och
respondenter leda oss till liknande personer som vi ansag kunde generera intressant
information (Aspers, 2007:58). Vi foljde Widerbergs rdd om att 1ata respondenterna vélja
plats och tid, for 6kad bekvémlighet, och vi hamnade pa platser de sjdlv ansig uppleva
avslappnade 1 Malmo stad. Nér det kommer till inspelning av intervjuerna valde vi att spela in
bada intervjuerna dels av sdkerhetsskil, dels noggrannhet. Respondenterna var medvetna om
intervjutiden samt att de blev inspelade. Vi var tvé intervjuare vid bada tillfillena, detta for att
den ena skulle vara fokuserad pa respondenten medan den andra dokumenterade (Widerberg,

2002:106,107, 94).



2.5 Analysmetod

For att samla in var empiri har vi som ovan forklarat att vart tillvigagangssitt var genom
intervjuer. For att redogora fordelarna med intervjuformen handlar det till storsta del 1 att vi
agerade tva personer vid intervjutillfdllet. M6jligheten fanns att en intervjuade och en
fokuserade pa att anteckna samt spela in hela intervjutiden. Inspelningen av intervjuerna har
varit till stor nytta eftersom att vi vid flertalet ganger aterkommit till var inspelade empiri nar
vi tolkade ner data. Efter att vi tolkat och beskrivit var empiri 6vergick vi till att kategorisera
den genom att ta fast de intressanta delarna som véra fragor givit oss. Vi var tvungna att
utesluta vissa delar av empirin som var ogenomtranglig, att vi istéllet fokuserade pa det
intressanta svaret till vart syfte (Jacobsen, 2002). Nér vi kategoriserat ordnade vi data genom
att plocka ut intressanta citat fran vara respondenter. Det gav oss bra dverblick bland
respondenternas likheter och olikheter (Jacobsen, 2002). Nar vi sedan stéllt den teori vi

insamlat mot var empiri har vi haft fordel av det arbetssittet.

2.6 Kritisk reflektion

I anvindandet av den kvalitativa metoden har vi reflekterat 6ver dess eventuella problem. Den
kvalitativa metoden bidrar till en djupare forstaelse for studiens objekt, vilket vi &r medvetna
om endast representerar en mindre del av ett storre sammanhang. Respondenternas yrkesroll
inom kladbranschen kan ha genererat intressant information genom att de stdndigt omger sig i
en sadan milj6é dir konsumtion &r av intresse, samtidigt som detta kan leda till dterhallsam
restriktion d& man inte vill kritisera sitt eget yrke. Genom vart eget intresse for studiens syfte
ar vi medvetna om att detta kan medfora konsekvenser for resultatets opartiskhet. Att stélla
sig helt opartisk till studiens resultat &r en omojlighet, dock dr vér intention att vara sa
objektiv som mgjligt. Vi var tydliga med att forklara for respondenterna att det dr deras
upplevelser som dr viktiga for oss, inte deras expertis vilket vi tror bidrog till att vi fick deras
personliga uppfattningar. Fortydligandet utfordes eftersom identitetsbegreppets filt ér, och

upplevs, fran respondentens sida som omfattande och personligt.



3. Teori

Haér presenteras teorier som vi anser relevanta for den valda studien. Vi inleder med ett kapitel
om konsumtion dér individens sétt att forstd identiteten genom konsumtionsvanor redogors
samt att manniskans socialitet ligger till grund for de beslut hon eller han tar. Vidare tar vi
upp hur symboliska vdrden inverkar pa hur vi véljer att identifiera och personifiera oss som
individer. For att ldttare forsta hur individens sociala identitet skapas fann vi Bourdieus
(1994) teori om habitus intressant, da den belyser individens sociala objektiva karaktir, vilket

ligger till grund for skapandet av identiteten och livsstilar.

3.1 Det konsumtionssamhallet

For att forstd det mest grundlaggande behovet av konsumtion har vi bland annat tagit hjilp av
psykologen Abraham Maslow. Maslow (1970:16) myntade pa 1940-talet en teori om
manniskans grundldggande behovshierarki och motivation. Behovshierarkin besér av fem
trappsteg dér det forsta steget av behov maéste uppfyllas for att kunna fortsdtta vidare upp mot
toppen. Vi kommer framst att ligga fokus pé det fysiska behovet samt behovet av gemenskap
och kirlek da dessa hjilper oss att forstd bakomliggande konsumtionsbehov.

1. Fysiska behov: Individens behov av bland annat syre, vatten, mat och klader som skyddar
mot omgivningen. Dessa fysiska behov tar sig uttryck genom en ldngtan. Maslow (ibid:16)
menar att denna ldngtan gar genom samma kanaler som konsumtionsbehovet gor vilket leder
till att individen kommer att kdnna en drivkraft efter andra behov sé snart den fysiska
mattnaden dr uppfylld. Det betyder dven att individen som kdnner ldngtan, egentligen kanske
kanner ett behov av till exempel nérhet eller gemenskap (ibid:16).

2. Behov av sdkerhet: Individen har ett starkt behov av att kénna sdkerhet, som till exempel
skydd, stabilitet och frihet. Om dessa behov inte tillfredsstills kommer individen, enligt
Maslow (ibid:18f) att ta till alla tinkbara medel for att hitta andra ménniskor, system eller
religioner som kan uppfylla deras starka och viktiga begar.

3. Behov av gemenskap och kdrlek: Individen kidnner ett socialt behov av védnner, familj,
ndrhet, kdrlek och att tillhora en grupp. En individ som inte tillfredsstéllt dessa behov kommer
att kdnna en stark ldngtan efter att fa tillhora olika grupper, som bland annat sociala grupper
eller familjens grupp (ibid:20f). Behovet av gemenskap och kirlek blir extra intressant att
undersoka eftersom det kan vara en bakomliggande faktor till varfor vi kénner ett behov av att
konsumera livsstilar, identiteter och att intrdda 1 olika roller.

4. Behov av uppskattning: Hér rader behov av sjdlvkinsla, sjdlvsidkerhet, respekt for sig sjalv



och behovet av att bli respekterad av andra medmaénniskor (ibid:21f).
5. Behov av sjdlvforverkligande: Individens behov att genom sjédlvutveckling né sin fulla
potential (ibid:22).

Aven Professor Richard Wilk har utvecklat teorier kring minniskans behov av att
konsumera. Wilk menar att konsumtionens kénnetecken ibland kan vara svara att uppfatta. Vi
tar darfor hjélp av metaforer for att lattare fa forstaelse och kunna tolka dem (Ekstrom &
Brembeck, (2004:14) En av de metaforer Wilk talar om dr "consuming is eating" vilket ar
passande for var studie. Genom metaforen "consuming is eating" méttas behovet av mat
genom att till exempel éta. P4 liknande sétt kan man dven sdga att langtan av
sjalvforverkligande méttas genom ett behov av konsumtion (ibid:18). Wilk menar att vi aldrig
kanner oss riktigt méttade, utan att det pagar en standig process dar vi forst kdnner ett behov,
vilket sedan f6ljs av att vi forsoker hitta nagot att stilla behovet med. Vi anvéinder det vi
konsumerat, for att sedan nér det fyllt sin funktion stota bort eller kassera det (ibid:19).
"Consuming is eating" genomsyras dven av begrepp sé som "everyone will be fed and
therefore happy" vilket later beskriva en stor del av dagens radande samhélle, ddr konsumtion
forknippas med vélbehag och lycka (ibid:23). Lycka och vilbehag tar sig uttryck i de smaker
och kulturer som ménniskan utvecklar. Detta leder 1 sin tur till en 6kad efterfragan av att
konsumera “lyxvaror” (med lyxvaror menas alla varor utdéver de grundlaggande behoven).
Det finns alltsd inte endast en eller tva produkter for att halla individen métt och varm utan
tusentals olika for att passa en uppsjo av individuella identiteter (ibid:23). Professorn och
sociologen Zygmunt Bauman (2007:37) menar att tilldgnelsen av varor som forsakrar
individens vilbefinnande och lycka &r ett av de viktigaste motiven bakom ménniskans behov
av att konsumera. Konsumtionssamhéllet bygger sina mal péd 16ften om att tillfredsstilla alla
konsumenters behov av att uppfylla ett lyckligt liv. Detta innebér att man forsoker hélla
konsumenten otillfredsstélld, da det ar denna otillfredsstéllelse som haller
konsumtionssamhillet blomstrande (ibid:56f). Konsumtionssamhéllet uppmuntrar till en
livsstil som dr beroende av konsumtion, dar anpassning till kulturens regler, strangt bor foljas,
for att du som individ ska dga medlemskap i1 samhéllet (2007:63). Bauman (ibid:67) menar att
man genom konsumtionen investerar i atravirda egenskaper som det finns en efterfragan pa,
egenskaper som forser individen med en séljbarhet. Det dr denna sdljbarhet som gor individen
till en verklig medlem i konsumtionssamhallet, dir individen dr den séljbara produkten och
anledningen bakom konsumtionsaktiviteterna (ibid:67). Det finns en stindig och
aterkommande rddsla hos individen att inte ricka till. Denna rddsla kommer till uttryck genom

att individen upplever en skyldighet att inforskaftfa sig trdvarda egenskaper som skapar sjilva
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séljbarheten. Inforskaffandet av dessa egenskaper ger bara en tillfallig behovstillfredsstéllelse
da detta enligt Bauman (ibid: 111f) bara &r ett av konsumtionsmarknadens knep for att inte

matta de behov som haller konsumtionen vid liv.

3.2 Symboliska virden

Sociologen Per Ménsson (2007:151) professor 1 sociologi bendmner det senmoderna
samhdllet som individualistiskt, dar det finns ett krav pé att hitta sin unika identitet. Mansson
(2007:151) menar att individen stidndigt forsoker finna sin identitet for att passa in i olika
sociala ssmmanhang. Genom att tala om individens individualitet menar han vér sociala
verklighet dar vi blir agenter i en socialt konstruerad verklighet. Ménsson (2007:151)
forklarar &ven hur den vésterlandska individen nyanserar och hittar sin identitet genom att
forhalla sig till motsatser, dédr individen har svarigheter att avsdga sig detta. Han menar att det
ar naturligt att nyansera sin verklighet och forhalla sig individuellt till det motsatta. Ett
exempel pa detta dr ndr det existerar en subjektiv tolkning infinns ocks& motsatsen, vilket ar
en objektiv tolkning.

Foretag kommunicerar deras organisationsidentitet genom symboliska vdrden. Dessa
symboliska virden genomsyrar var verklighet genom olika produkter. Klddernas symboliska
viarden symboliserar och attraherar olika typer av intressen och véarderingar. Det dr déa
skapandet av den individuella identiteten tar kraft. Manniskans materialiseringsbehov ligger
till grund 1 att hon dr socialt skapad dér identiteten ar ett uttryck for socialitet (ibid:151).
Simmel (2007:152,173) 1 Mansson talar om att samhéllet dr en pagéende process, ett stindigt
skapande av innehéll och identiteter som finns tillgdngliga 1 denna skapelseprocess. Som
ovanstdende exempel tar upp kring subjekt kontra objekt, blir da subjektet beroende av
objektet for att forstas. Vi kan dé definiera individens identitet som ett beroende av den
sociala processens ramar (ibid:152). Véra identiteter skapas och formas av den sociala
verklighet vi befinner oss i. Det sociala jaget dr uppbyggt av egna och andras handlingar och
det ar dven beroende av materiella forhéllanden (Ménsson, 2007:155, 157).

Sociologen och teoretikern Anthony Gidden (Heide, Johansson & Simonsson,
2009:167f) pastér att vi befinner oss 1 en tid som sdgs vara senmodern. Denna tid handlar om
att vi lamnat den moderna tiden men inte nétt det som kallas det postmodena samhallet riktigt
annu. Bredare informations- och kommunikationstillgdngar i var globaliserade verklighet
medverkar till att konkurrensen 6kar bade inom organisations och pa den enskilda individens

niva i samhéllet (ibid:167f). Gillande den visuella kommunikationen och de immateriella
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viardena, handlar det om att man vill formedla en viss kvalité i en produkt. Strategin handlar
om att anvinda sig av en integrerad kommunikationsverksamhet, som till exempel formedlar
miljomedvetenhet. Det dr produkten som ska séljas, vilket utgor sjilva informationen. Om
den ténkta varan ska symbolisera som tidigare exempel, miljdmedvetenhet, ar det viktigt att
de immateriella vardena kommuniceras med forknippade vérden till den valda malgruppen
den riktas for. De immateriella virdena gér oftast inte att ta pa. Vi koper inte endast en
produkt utan att vi kopplar den till ett speciellt och unikt viarde som exempelvis kan vara
kvalité, trendighet, elegans, lyx och samhéllsansvar. Dessa virden ska attrahera kdparen for
att konsumtionsbegéret ska stimuleras. Vérdet blir da en viktig immateriell konkurrensfaktor,
eftersom det anses svarare att kopiera ett viarde dn att kopiera en produkt. Det giller for
foretaget att pa ett effektivt sitt kommunicera de immateriella virden som organisationen och
produkterna star for. Vardena som sedan kommuniceras blir en del av foretagets identitet
(1ibid:169). Den franska sociologen Bourdieu (1991:117) menar att skaparen av foretagets
makt mobiliserar olika grader av symboliska virden, det vill sdga den specifika auktoriteten
och legitimiteten for produkten och foretaget som helhet. Detta forklaras genom de
symboliska virdena producerar och reproducerar varumérkets image (ibid:117). Ovan nimns
att immateriella virden inte dr nagot vi kan ta pa, dar begrepp som profil, image och
varumdrke dr sammankopplade till dessa viarden. Dessa immateriella virden dr ndgot som
formedlas genom produkten vilket bidrar till att kunden gérna betalar for den om den anses
vard det. Varumaérket forsoker da formedla en kénsla av produkten som krivs for att den ska
bli accepterad av konsumenterna. Dir behandlas dven vérderingar och visioner som infinns 1

ett foretag och som sedan attraherar olika slags individer i samhéllet (Heide et al, 2009:176).

3.3 Habitus

Bourdieu (1994:297) skriver om det konstruerade sociala rummet. Han sammanfor alla
sociala positioner som agenter, det vill sdga olika individer, ddr han bendmner de som
”objekt”. Objekten kan inte uppfattas som en helhet i méngfalden av deras relationer utan
maste forstds som enskilda agenter i1 en social verklighet. Eftersom samhéllet fordandras i en
snabb hastighet leder detta till en helhet av tillfdlliga identiteter som endast dr mojlig att
uppfatta i en snabb tidsperiod. Bourdieu talar om ett socialt rum som forhaller som ett,
sakallat verklighetens praktiska rum, dir ménniskor markerar och haller avstand samt dar man
sarskiljer pa vi och dem (ibid:297).

Bourdieu (ibid:297) menar dven att forhallanden mellan objekten &r viktiga att belysa.

Det handlar om att fragor och samtal formuleras inom samma sociala diskurs, det vill sdga
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inom den sociala positionen och situationen. I det sociala rummet formas individen utefter
deras sdrskilda positioner inom det sociala rummet, dér de betraktar samhéllet utifrén sina
olika utgangspunkter. Dédr uttrycker individen 1 sina olika standpunkter en vilja att bevara eller
fordandra sina asikter (ibid:297). Bourdieus (ibid:297) forklarar begreppet om klass, som ett
framtaget begrepp fran verkliga situationer, dir den uttryckliga bilden mellan grupper utgdors
av varandra 1 en integration. Nér interaktion uppstér soker individen automatiskt efter storsta
mojliga objektivitet. Da producerar individen objektiva klassificerbara indelningar, som
medfor objektiva beteenden. Dessa objektiva beteenden ligger till grund i ett gemensamt
habitus. Habitus dr pa samma géng en princip for objektivt klassificerbara indelningar och ett
system for att klassificera samma indelningar. Det dr d& ovan nimnda férmagor som Bourdieu
menar identifierar habitus. Han menar att det dels dr formagan att producera klassificerbara
indelningar, dels smaken vilket dr formagan att sirskilja och virdera, samt relationen mellan
dem som representeras i det sociala rummet, som bildar livsstilar (ibid:298). Habitus tillater
oss att forsta klassificerbara indelningar av individer. De klassificerbara indelningarna skapar
ett slags system av sirskiljande tecken.

Habitus ér dven kroppsligt forankrat vilket formar olika yttre uttryck som ger
meningsfulla och tolkningsbara uppfattningar inom samma indelning. Habitus handlar om att
det finns inbyggda forutséittningar samt villkor vilket man tilldgnat sig. Villkor som genererar
klassificerbar tillimpning diar man 6verskrider grinserna for de man uppnétt ndr man
integrerar vilket skapar indelningar for olika individer (ibid:298). Bourdieu (ibid:299f) menar
att indelningen sker mellan individer med liknande forutsattningar. Indelningarna ar
klassificerbara med utgang att de produceras av identiska indelningar. Det som sérskiljer
indelningen &t tar exempelvis uttryck genom olika yttre attribut, vilket &ven utmirker
livsstilar. Olika forutsattningar producerar olika habitus och genom dessa olika indelningar
kommer olika livsstilar att formas (ibid:299f). Habitus &r en teori om den princip for
indelning i rationella klasser som pa ett organiserat sétt uppfattar den sociala verkligen pa
samma sdtt. Samhdillets uppdelning i sociala klasser bidrar till en materialiserad struktur. Den
enskilde individen definieras av det karaktéristika uttryck som hor ihop med dennes
forutséttning. Det relationella kdnnetecknet forklarar Bourdieu (ibid:300) som att
forutséttningarna ingdr i ett system av villkor som blir ett system av sidrskiljande positioner.
En forutsittning definieras av allt som sérskiljer den at, det vill sédga det som star i
motséttning till den. Det dr skillnaden som definierar och bekriftar den sociala identiteten.
Det innebér att individen tillhor indelningen som habitus medfor samt skapar hela strukturen

hos systemet av klassvillkor (ibid:300). Strukturen som Bourdieu (ibid:301) talar om kommer
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till uttryck i erfarenheten av de forutséttningar som vi intar i en viss position. Habitus
bestimmer hur olika skillnader mellan olika klassers villkor uppfattas i form av skillnader
mellan handlingar.

Livsstilar dr produkter av habitus som visualiseras genomteckensystem som uppfattas i
forhallande till andra ménniskor (ibid:301). Smaken ar en uppséttning av sérskiljande
preferenser vilket géller inom varje symboliskt rum dér smaken uttrycks. Det kan till exempel
gilla kladsel och sprak. Varje livsstil symboliserar individens sitt att forvalta sin ekonomi,
tid, hélsa och som tidigare ndmnt sprakval och klddval. Valet man representerar &r det
personliga och estetiska ideal som ligger individen nédrmst (ibid:303).”Smaken gor att man har

det man tycker om eftersom man tycker om de man har” (Bourdieu, 1994:306).

3.4 Identitet och livsstil

Den sociala identitetens individualitet far en specifik och unik plats i samhéllet dar identiteten
refererar till sociala strukturer, institutioner och olika positioner. Begreppet identitet kan
liknas vid den ”roll” som vi intar. Som ovan nimnts férekommer identitetsbegrepp inom féltet
for den symboliska interaktionismen. Erving Goffman (2009:27) professor 1 antropologi och
sociologi har skapat rollbegreppet dar hans dramaturgiska teori om socialt samspel bygger pé
att vi forsoker efterlikna samhéllet som en teater”. Enligt Goffman (ibid:27) handlar det om
att vi manniskor spelar olika roller utifran olika miljoer och som han nimner ”samhéllscener”.
Vi kan ha flera olika roller och gér bra att alternera mellan dem. Nar vi kliver in i vald roll
definieras dven véara mojligheter, vad vi kan och inte kan gora, samtidigt som det definierar
var identitet. Vi blir ndgon utifran hur vi handlar och varje roll har ett manus att folja vilket
aven kan ge begransade mgjligheter. For att fa tilltro och fortroende for den valda rollen kravs
det en anpassning av hur den ar “’skriven”. Det finns ett visst utrymme for tolkning enligt
Goffman (ibid:27) vilket kallas rolldistans, dér han menar att man endast kan improvisera till
viss del.

Det ér strukturerna som sétter ramar for individens handlingsmdjligheter. Nar
individen skapar ett yttre uttryck skapas samtidigt en social position, vilket vi bendmner som
identitet (ibid:27). Genom att bdra vissa kldders symbol, det vill siga méarkets signatur, fors
den status market har 6ver till individen som bér produkten. Det gar da att framstilla sig sjalv
som en person med hog status och klass da man kan omvandla sina drémmar om status och
individualitet till en slags verklighet (ibid:33).

I véart senmoderna samhélle talar man om andra forutséttningar angaende
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identitetsskapandet. Detta tar uttryck genom 6kad frihet fran traditioner och den sociala
tillhorighet dér det &r accepterat att testa olika mojliga identiteter. Det dr mer accepterat att
skapa en alternativ identitet, det dr ndstan som ett krav att vara sa individuell som mojligt. Det
handlar om en ny forvintan att leva upp till, som skapas och utformas genom subjektiva
uppfattningar och sina personliga fantasier. Sociologen Anthony Giddens (2009:30f) 1
Hammarén och Johansson, talar om de nya forvéntningarna som ett reflexivt identitetsprojekt.
Han menar att individen sjdlv skapar egna subjektiva uppfattningar dér det &r accepterat att
ifragasitta sociala, kulturella och materiella granser. Han menar dven att det kan uppsta en
annan sida av identiteterna vilket handlar om multipla identiteter. Dessa handlar om nya
forvantningarna pa individens identitet, ddr de faktiska mojligheterna och resultatet ar 1 fokus.
Konsekvenserna av de multipla identiteterna forklaras genom en process av osdkerhet for
individen. Kritiken riktas mot det fordnderliga samhéllet med stéindiga krav och forvéntningar
pa individens identitet och subjektivitet. Kritik riktas &ven mot den nya formen av
subjektivitet. Den handlar om avsaknad solidaritet och forlorad social gemenskap vilket
pastas riskeras 1 det individualistiska samhéllet (ibid:30f). Giddens (ibid:30f) menar att
identiteten kan ses som ett reflexivt projekt dir det inte enbart handlar om vad vi dr, utan
istéllet vem vi framstéller oss att vara. Han menar dven att det handlar om att vért forflutna
ses som avskiljt fran vara framtidsvisioner samtidigt som dessa visioner fargas av var
bakgrund. Det innebar att identiteten inte kan forstas oberoende av den sociala kontexten. Den
sociala kontexten kan handla om uppvaxtvillkor, geografisk plats, kulturella monster,
tillhorighet, utanférskap, samhéllsnormer och strukturer (Egeland & Johannisson, 2003:140).

Genom det utvecklande och moderna samhaéllet behandlas identiteten d4ven som
psykologiskt begrepp dér rollen vi intar handlar om ett socialt fenomen. Manniskan har i
princip alltid utsmyckat sin kropp med olika materiella plagg for att uttrycka sig pa olika sétt
(Hammarén & Johansson, 2009:32). Forr agerade kldder som ett sétt att uttrycka makt och
pengar samt att det var en tydlig markdr for status och materiell framgang. Nar kraven pa
identiteten fordndras bidrar det till svarigheter att 1dsa av ménniskors sociala status och
tillhorighet. Individens klddval och hennes preferenser dr beviset pa hennes identitet. Det
motsédgelsefulla 1 mode ar att individen genom tillimpning av en individuell stil samtidigt
ocksa blir en del av det kollektiva. Det individuella och kollektiva spelet fors samman 1 modet
och méanniskors livsstil. Genom att undersoka vad manniskor konsumerar kan man mojligtvis
fa fram vilken smak och stil de har. Det ér inte endast mgjligt att se vilka de &r, utan samtidigt
vilka de vill vara, vilket sdger en del om den valda sociala och kulturella identiteten

(Hammarén & Johansson, 2009:33f). ”Kroppen ér vart sitt att kld oss och kan ses som en
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arena dar ménniskor forhandlar om vilka de vill vara” (Jacobsson, 1994:7).

I vart senmoderna samhélle handlar det om att sjdlv ansvara for vem man vill vara, for
vara kroppar och hela vart yttre 1 form av hur vi véljer att kld oss och framsté. Det kallar
Ziehe (1994:84) som Jacobsson skriver om, den moderna kulturen for sjalvgestaltning. Man
valjer sjélv sin livsstil och skapar dér en individuell identitet. ’Man &r inte nagon — man blir
nagon” (Jacobsson, 1994:84).

En estetisk tidsanda rader sténdigt i vart samhille dar stil och smak visuellt har fatt en
betydelse. Vi bedoms utifrdn hur vi ser ut, darfor blir det viktigt att se bra ut pa ytan. Det
rader en prestationsprincip inom manga omraden i samhéllet (Jacobsson, 1994:84). "Man
registrerar, méter, jamfor och bedémer” (Jacobsson, 1994:84). Vi har stindiga krav och ideal
att leva upp till, dér vi vill bli omtyckta och passa in i samhéllet (Jacobsson, 1994:84f).

Individualiseringen handlar om att alla aktivt maste vilja en individuell identitet och livsstil.
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4. Analys

I detta kapitel jamfors var empiri mot insamlad teori. Hir beskrivs bade likheter och

skillnader respondenterna emellan men ocksa mot de teorier vi anvént oss av.

4.1 Individens konsumtionsbehov

Vad dr det egentligen som ligger bakom vart behov av att konsumera? Som vi tidigare
ndmnde i teorin om konsumtion menar Wilk precis som Maslow att konsumtion &r ett
grundldggande behov, en drivkraft inom oss som krivs for att individen ska kunna ta sig
framét 1 samhéllet (Maslow, 1970:18f; Ekstrom & Brembeck, 2004:18). Det framkommer
tydligt genom vara samtal med samtliga respondenter, att det finns ett starkt behov av att
konsumera en viss typ av kldder, livsstil eller uttryck. Inom designgruppens respondenter
visade det sig att behovet kom till uttryck 1 ett starkt begér av att ha Acnekliader. Vilket var
produkter signerade av Acnes designer som for dessa respondenter innebar en investering i de
olika egenskaper som de sjdlva forknippade till produktens signatur. Daniel fran
designgruppen menade att; "(...) hade de varit samma plagg fast fran ett annat marke sa hade
jag aldrig ens kanske tyckt att det var snyggt..men nagonstans i bakhuvudet sitter det dnda att
det ar speciellt att ha det market liksom.."

Han menade dnda att alla lite dyrare kldder oavsett mérke gav en speciell kénsla att béra.
Sanna fran samma grupp menade att hon nistan kunde bli som besatt av designern Acnes
klader da hon uttryckte; "(...) ja bara maste ha vissa av deras plagg, och eftersom att mirket
har blivit vildigt hypat och framgangsrikt, s& blir det ju att fler anvander det sa da blir det
ndstan sd ddr att har man det inte sa....ja....".

Daniel och Sanna sa sig tydligt kunna kénna ett kopbegér av dessa lite dyrare kldder men
de verkade till synes omedvetna om varfor de kdnde ett sa starkt begir av att ha vissa
produkter, om de bara hade de ritta signaturerna. Samtliga respondenter inom designgruppen
konsumerade helst Acnekldder vilka de ansag symboliserar viarden som status, sjdlvsdkerhet
och medvetenhet. Samtidigt som de uppenbarligen valde kldder f6r vad signaturen
symboliserade ansag de att kldderna koptes oberoende av hur andra medménniskor skulle
komma att uppfatta dem. Varfor blir det da viktigt att konsumera designerkldder for tusentals
kronor? Detta begir av att vilja ha ndgonting men @ndé inte veta varfor kan liknas med den
omedvetna ldngtan efter gemenskap vilket Maslow (1970:20f) menade. Denna gemenskap
handlar om att finna sin position i ett socialt sammanhang. Lingtan som Maslow pratar om

verkade vara den starkaste drivkraften bakom respondentgruppens behov av att konsumera
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dessa kldder. Gruppens konsumtion av varumarket Acne tyder pa ett sokande av en plats 1 den
valda gemenskapen samtidigt var det ndgot som gruppens respondenter ansdg opassande att
prata om.

Respondenterna frdn bade den alternativa och vintaggruppen hade en instéllning som
skiljer sig frdn ovan ndmnda gruppen. Inom dessa tva grupper fanns likheter dér respondenter
vars livsstil pa ett eller annat sétt, medvetet kom till uttryck genom de symboliska vérden
deras klddval pavisade. Samtliga respondenter inom dessa grupper hade en betydligt mer
Oppen instdllning till att tala om hur kldderna kan ségas uttrycka olika livsstilsbilder eller
identiteter. Samma respondenter menade att deras klddval berodde pa att de sjdlva ansédg stilen
snygg och bekvdam och att den var individuellt vald. De var tillskillnad frdn designgruppen vl
medvetna om sina val genom att deras kldder utmérkte dem fran den "gra massan", vilket
Julius 1 den alternativa gruppen uttryckte. Istéllet for att vélja de senast inkomna kldderna som
“alla” andra valde prioriterade man inom dessa tva grupper hellre klddesplagg som ingen
annan hade. Behovet av att konsumera plagg som ingen annan hade var storst inom den
alternativa gruppen; "Jag vill gérna synas eller ha nagonting annorlunda for att inspirera andra
eller helt enkelt fa ett extra 6ga pa mig”. For Erika i den alternativa gruppen var det viktigt att
andra upplever henne som en kreativ person genom hennes kladstil.

Anna fran vintagegruppen uttryckte; "man kdper ofta ett koncept hur man ska kla sig,
utifran vilka symboler och koder man bor anvdnda och utifran de som ligger ndrmast de man
vill representera" Hon uttrycker sin identitet och livsstil genom de kldder hon konsumerar.
Konsumtionen av kldder blir i allra hogsta grad en investering i det livsstilskonceptet man
soker medlemskap i. Det blir till stor del precis som Baumans (2007:37) teorier séger, att utan
konsumtion ges du inget medlemskap. Medlemskapet for den alternativa och vintagegruppen
verkar inte enbart handla om den fysiska produkten. Det finns utrymme for att bara olika
typer av klader. Forutom vissa klddkoder handlade gemenskapen inom livsstilarna om att till
exempel handla ekologiska ravaror och byta klader inom gruppen.

Vi undrar hur pass medvetna respondenterna dr om att konsumtionen blir ett omedvetet
krav for medlemskapet i den livsstil som de soker gemenskap? Denna konsumtion behdver
inte endast betyda att vi gar till affaren, betalar for plagget och gér dér ifran med vart nyvunna
uttryck. Det finns de som av olika anledningar medvetet véljer att stilla sig utanfor
konsumtionssamhillet. Sophia fran vintagegruppen gor det. Hon gor ett medvetet
avstandstagande fran konsumtionssamhillet genom att vara konsumtionskritisk, bade av
etiska och miljovanliga skél. Hennes umgéngeskrets véljer att tinka energisnélt och byter

istillet kldder mellan varandra. Precis som Wilk menar kan konsumtionens egenskaper ibland
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vara svara att se (Ekstrom & Brembeck, 2004:14). Ett byte av kldder kan dven det ses som en
slags konsumtion. Sophia kénner fortfarande ett behov av att ha nya plagg vilket inte méittas
forran hon bytt till sig det. Denna typ av konsumtion &r en stor del av den gemensamma
livsstilsgrupp hon och hennes umgéngeskrets investerar i. Den konsumtionskritiska
instéllningen genomsyrar alla hennes val av klader. Hon anvinder medvetet kldder som
symboliserar att hon avstér foljande mode och viljer till stor del alltid gé 1 samma kldder. Hon
vill dven att andra ménniskor genom hennes klddval ska uppfatta henne som varm och
0dmjuk och véljer dirfor att endast gé 1 stora kldder som inte exploaterar hennes kropp.
Denna medvetenhet anser hon uttrycker hennes vérderingar. Hon vill att hennes kldder ska
symbolisera att hon tar avstdnd fran olika konsroller. Hennes asikter och varderingar gar emot
att kla sig feminint och viljer hellre en mer maskulin klddkod. Hon forklarar att denna kladstil
ger henne en mer uttalad respekt fran andra méanniskor hon méter. Precis som Bauman
(2007:63) menar, moter hon fordomar och utanforskap genom ménniskors forutfattade
meningar d4 hon medvetet inte foljer normen 1 det rdidande konsumtionssamhallet.

Flertalet av vara respondenter har upplevt motstand och utanférskap orsakat av att inte
folja det radande konsumtionssamhéllets normer. Speciellt talande ar det for Julius inom den
alternativa gruppen. Julius menar att han pa grund av sin kléddstil, punken, och den
livsstilsgrupp den uttrycker, har upplevt starkt riktade fordomar och utanfoérskap fran vissa av

samhdllets medborgare;

"Det dr ocksé en sadan grej att man far ta mycket skit'.....Det kan vara som att folk skriker efter en till
att dem spottar pa en.. eller fysiskt vald. Det ar for att man syns, man hade vil tagit vem som helst
egentligen men sa ser dem nagon och da har man en anledning att prata ocksad. Om nagon ser ut som

dem sé kan de inte sdga, vilken ful mossa du har, for dem har en likadan pa huvudet sjélva.."

Visserligen upplever inte alla som har en alternativ livsstil sddant motstand. Ddaremot menar
Julius att det &r en liten scen de agerar pa och att de far ta mycket skit”. Vi borjar undra hur
det kommer sig att vissa livsstilskoncept ir mer accepterade att investera i #n andra? Ar det
mer tillatet att tillhora den "gra massan" om det nu finns ndgon sddan? Enligt vara
respondenter far vi uppleva olika grader av acceptans 1 samhéllet beroende av den livsstil vi
valt att investera 1. Det rader skillnad 1 hur dessa olika grupper av respondenter anser att
kladerna faktiskt uttrycker delar av identiteten. Respondenterna fran designgruppen verkar ha
en nagot omedveten syn pa vilken inverkan kldder kan fa i relationen mellan det vi

konsumerar och hur detta bidrar till en tillhdrighet 1 olika livsstilsgrupper och identiteter.
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Daniel och Sanna fran designgruppen kan kdnna ett starkt behov av att konsumera kldder bara
for att de dr signerade av en speciell designer. Enligt Sanna finns det en uttalad tro att lycka
och vilbehag ska infinnas s fort hon fatt sin atrdvarda produkt; "far jag bara detta
kladesplagg sd kommer jag bli sa snygg, och dd kommer jag ma bra". Hon ndmner att detta &r
tillfalligt d& hon upplever en aterkommande kinsla av otillfredsstillelse, genom det materiella
tillstdnd av nya produkter som stindigt infinns i1 butikerna. Vi tolkar hennes tankar genom
Baumans (2007:57) teori dar han menar att den tillféalliga lyckan av diverse investeringar bara
ar ett av konsumtionssamhdllets knep for att hélla oss otillfredsstéllda och olyckliga vilket
skapar ett evigt tillstind av begir. Samtliga respondenter inom den alternativa gruppen och
vintagegruppen verkar ha en djupare syn och upplever snarare att lycka och vélbehag uppstar
1 gemenskap av livsstilstillhorigheten med vinner dn 1 det fysiska plagget. Vi ser en relation
mellan klidkonsumtion och livsstilstillhorighet som blir en forutsittning for medlemskap 1
dagens sambhdlle, vilket gér det ndstan omdjligt att forhélla sig och leva utanfor.

Metaforen " consuming is eating" och resonemanget "everyone will be fed and therefore
happy" ar talande (Wilk, 2004:23). Kldders immateriella egenskaper bidrar genom
konsumtion till ett vilbehag av lycka. Vi fragar oss dd om vérdet av de immateriella
egenskaperna ér ett av konsumtionssamhéllets dolda redskap for en lyckad forséljning? Vi
anser att klidkonsumtion kan ses som ett konsumerande av olika atraviarda egenskaper som
kommer tillskrivas den lyckliga dgaren. Det dr dessa egenskaper som enligt Bauman
(2007:67) sedan kommer att anvidndas for att 6ka den egna séljbarheten. Det dr en séljbarhet 1
likhet med hur vél du lyckas marknadsfora dig sjalv nir du soker tilltrdde 1 vissa grupper.
Baumans teorier om att klidkonsumtion blir en investering i det egna sociala medlemskapet
verkar till stor del stimma. Hur medvetna ar egentligen konsumenterna om denna
investering? Ar vi enbart medspelare i konsumtionens virld, dér vi stindigt forutsitts att

investera 1 var identitet?

4.2 Den visuella symbolismen

Sanna fran designgruppen anser att Acnes framgang och forsiljning beror pé att de tydligt
kommunicerar visuellt symboliska vérden, vilket bdde formar och attraherar konsumenten.
Hon ndamner att det finns tydliga symboliska virden som utstrdlar sjdlvsdkerhet. Jannika fran
samma livsstilskoncept anser att Acne symboliserar hog kvalité och hog standard samt att de
sticker ut med sin kollektion fran méngden 1 en form av individualitet som inspirerar andra att
vaga vara den man &r. Daniel inom samma grupp menar att Acne har ett eget uttryck, att de ar

stilrena och har mycket fantasi samt att de &r vildigt professionella. Designgruppen resultat
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om Acnes framgéng ror bdde de symboliska och de immateriella viardena. Respondenternas
svar handlade om att varumérket arbetar med en strategiskt integrerad kommunikation (Heide
et al, 2009:176). Detta tar uttryck i att de tydligt formedlar symboliska varden visuellt 1
kladesplaggen. Dessa vérden tolkas olika for alla tre respondenterna i designgruppen.
Samtidigt upplevs varumérket positivt for alla vilket dr en anledning till att deras
konsumtionsbegér. Det tolkar vi som att foretaget pa ett effektivt satt kommunicerar varden
som produkterna star for vilket bidrar till en individualitet. (Heide et al, 2009:169). Eftersom
viardena produceras och reproduceras bor deras organisationsstruktur vara stark. (Bourdieu,
1991:117).

Vi uppmérksammade att Jannika frdn designgruppen ansig att Acnes klddkollektion
symboliserade sjilvsidkerhet men samtidigt tyckte hon att sjdlvkanslan och sjdlvfortroendet
inte forandrades nir hon bar klddesplaggen. Detta anser vi vara ndgot paradoxalt. Genom
hennes svar tolkade vi det som en for privat och personlig fraga. Jannika anser inte att
kladkonsumtion har inverkan pé identiteten. Det tolkar vi som en strdvan att forsoka framsta
som oberoende av konsumtion. Daniel anser overlag att alla kollektioner fran varumérket
alltid sdger nigot och att de riktar sig till olika minniskor med olika personligheter.

En intressant aspekt var att Jannika fran designgruppen tydligt nimner att Acne inte alls
vill rikta sig till den kommersiella "mainstream’ marknaden som exempelvis Hennes &
Maruritz gor, utan att Acne har en mer specifik publik med begridnsad malgrupp, vilket de ér
ndjda med. Samtidigt uppméarksammar vi att inom denna specifika malgrupp uppfattas de
olika vdrdena Acne star for pa olika sétt av vara respondenter. Produkten som Acne i detta fall
tilltalar konsumenten genom, attraherar den individuella subjektiva referensram hos individen
inom designgruppen vilket antagligen inte helt stimmer 6verrens, vilket kan tyda pa skilda
habitus mellan individer inom livsstilsgruppen (Bourdieu, 1994:303). Vi kan dven tolka att
Acne kommunicerar ut flera virden genom att deras varumarke attraherar olika konsumenter.

Samtliga respondenter for designgruppen utger att Acne vill framstd som individuella,
men samtidigt spretar respondenternas svar i hur de upplever varumarket. Detta kopplar vi till
att malgruppen antagligen inte dr sa smal som de pastar och att de 4ndé nar en ganska bred
publik. Alla tre respondenter for designgruppen anser samtidigt att det inte finns en specifik
Acnekonsument, vilket upplevs som paradoxalt da de sjdlva anser sig bygga sitt umginge
genom designmarket Acne. Jannika menar pé att varumaérket blivit mer etablerat den senaste
tiden och att det kan ha bidragit till att fler kan relatera sig personligt till Acnes varumaérke,

vilket vi ser som en anledning till den etablerade livsstilsgruppen.
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4.3 Forstaelsen av Habitus 1 relation till livsstil

Som ovan ndmnda teori tar upp, rader en estetisk tidsanda, dér stil och smak visuellt har fatt
betydelse. Detta har paverkat Sophia fran vintagegruppen som belyser sin identitet ur flera
olika perspektiv. Hon byter gérna eller koper kldder fran secondhand av etiska skél. Genom
att aktivt forsoka vara energisnal och konsumera ekologiskt mérkta varor, anser hon sig sjilv
tdnka miljomedvetet och for en héllbar framtid. Vidare forklarar Sophia att hon har tva olika
kladstilar, en hippiestil innehallande haremsbyxa, fargade linnen och ménga halsband. Den
andra stilen dr en mer maskulin stil, med herrjeans och scoutskjorta. Hon tilldagger som vi
tidigare ndmnt att nir hon anvénder sig av den mer maskulina stilen, far hon mer respekt. Hon
uttrycker; ”Jag vill inte falla in i en specifik konsroll pagrund av mina klader”. Livsstilen talar
for en vis produkt av habitus (Bourdieu, 1994:300), kldderna dversitts till olika symboliska
varden vilket tolkas genom hur andra individer véljer att bemota och uppfatta Sophias livsstil.
Bedomningen sker genom en uppséttning av sirskiljande preferenser, som 1 detta fall
tillimpas pé klddseln och kommer att paverka den bemdtandes sjilvbild som 1 sin tur inverkar
pa identitetsskapandet (ibid:301). Sophia uttrycker att ”Kladstilen uttrycker vem jag ar”. Vi
upplever att hennes livsstilsval &r ett sitt for henne att uttrycka den egna subjektivitet, vilket
ar en form av sjdlvgestaltning. Genom att Sophia beskrivit vikten av att till stor del byta
klader med andra, att hon tinker energisnalt och jobbar aktivt f6r en hallbar framtid ser som
som ett sitt att representera det personliga och estetiska ideal som ligger henne nérmst.

Anna fran vintagegruppen tror att identiteten och livsstilen skapas i samklang med andra
manniskor genom att vi reflekterar oss sjdlva 1 andras 6gon. “Man prévar ju hela tiden sin
identitet och sin unika sérart genom att stindigt jimfora sig med andra méanniskor i sin
omgivning” Anna menar att vi bade jamfor oss sjdlv med vianner i det egna umginget samt
med okdnda minniskor i staden. Ovan ndmnt citat kopplas dven till att: ’Man registrerar,
mater, jAmfor och bedomer” (Jacobsson, 1994:84f). Vi ser det som ett samhéllskrav och ett
ideal for individen att leva upp till. Samtliga tre livsstilskoncept uttrycker pa ndgot sitt att
omgivningen formar ens kladkonsumtion genom olika visuella attribut av kladsymboler inom
gruppens tillhorighet. Detta kommer till uttryck for Jannika fran designgruppen genom att
hennes kldder avsiktligt ska symbolisera medvetenhet och kvalité. Fér Moa fran den
alternativa gruppen handlar det istillet om att uttrycka mystik och romantik. Det kan ocksa
handla om haremsbyxor och dreadlocks som det gér for Sophia inom vintagegruppen. Dessa
symboliska markdrer blir ett krav och en forutséttning for gemenskap inom de olika

livsstilarna, vilket Julius fran den alternativa gruppen uttrycker;
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”Mmm..ja..de kan det val gora man har alltid ndgot gemensamt med ndgon som ser ut som en..sen
behdver de inte vara att allt &r gemensamt..absolut inte.. men skulle ja hamna i en situation dar det
finns 30 ménniskor och en punkare s& kommer vi absolut sdka oss till varandra..vi vet att vi har saker

gemensamt..inte att vi behover ha jatte mycket gemensamt utan att vi har ndgot gemensamt..”

Det intressanta &r att oavsett om de inte vet ndgonting om varandras personlighet sa talar
kladernas symboliska vérden i stor utstrackning for hur de kommer att uppfattas av andra
manniskor. Attraktionen och integrationen uppstar mellan individer genom lika kladval, vilket
handlar om symbolik i liknande virderingar. Vi ser dven detta i ljuset av Bourdieus
(1994:301) teorier om habitus, vilket hdrstammar i ens forutsédttningar som vilket sedan tar

uttryck 1 olika symboliska tecken.

4.4 Identitetsskapande och livsstilsbildning

”’(...) de vill ha Acne for att man blir en speciell person”. Citatet kommer frén Daniel i
designgruppen angaende Acnes varumadrkes inverkan och formande av den personliga
identiteten. Vi kopplar det till Goffmans (2009:27) teorier om dramaturgiska roller, dir vi
liknar begreppet identitet med den roll han talar om. Genom att medvetet konsumera och kla
sig 1 utvalda klddesprodukter bidrar till en medvetet vald bild av oss sjdlva som bygger pa ett
socialt samspel. Genom att bara Acnes kldders symbol, mérkets signatur, fors mérkets status
och virde over enligt Daniel till individen som é&r ikladd 1 produkten. Det gér da att framstilla
sig sjdlv som en person med den status och védrde. Genom konsumtion menar Daniel att man
kan forverkliga sina drdommar om status och individualitet till en slags verklighet. Varfor blir
denna individualitet s& viktigt for vért sociala liv?

Som Daniel ovan ndmnt blir det viktigt f6r honom att kla sig utifrdn sammanhanget, dar
han likt Goffman (2009:27) menar att individen anpassar klader efter situationen och miljo.
Han ndmner att klddval blir betydande nér vi integrerar med andra méanniskor. Han beskriver
sin umgangeskrets som individer vars gemensamma intresse bland annat dr Acnekldder. For
designgruppen ser vi att investeringar i Acnes kollektion blir som ett hjdlpmedel for individen
att iscensitta ett idealiserat framtrddande, for att framsta pa ett onskvért sétt inom gruppen.
Jannika fran designgruppen anser att individerna som representerar Acnes konsumenter ar en
medveten livsstilsgrupp men hon menar att anledningen till medvetenheten kan vara olika,
”vissa vanner vill bara kopa sig en stil”. Det blir som att varumérkets status fors dver till
konsumenten. Det blir ett sétt att framstilla sig sjalv och att kl& sig i en ’roll” for det passande

sammanhanget man vill vinna godkénnande av (ibid:33). For Sophia i vintagegruppen handlar
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det om att; ’Identitet har olika ansikten i olika sammanhang, det dr hur jag identifierar mig
sjalv som ligger 1 hur jag tolkar mina olika virdegrunder” Vi ser att identitet ar starkt kopplat
till den symboliska interaktionismen dér rollbegreppet som Goffman (2009:27) talar om
belyser socialt samspel. I Sophias fall kan den valda rollen definiera vara mdjligheter, vad vi
kan och inte kan gora, samtidigt som det definierar var identitet. Vi anser att individen blir
”nagon” genom deras konsumtionsval, dir varje roll vi skapar har ett kodat schema att {6lja,
vilket dven kan begrinsa vissa mdjligheter. Som tidigare ndmnts uttryckte Sophia i
vintagegruppen att hon fick mer respekt nér hon foljer ett kodat schema for en mer maskulin
framtoning. Vi tolkar att den maskulina stilen i vissa situationer utsdnder mer pondus och
auktoritet i samhaéllet, samt att det &ven finns en genusaspekt att ifrdgasétta, men det gar vi
inte ndrmre in pa i denna uppsats.

Respondenterna for designgruppen anser sig sjilv ha ett stort intresse for Acnes
kollektioner dverlag. Alla péstar sig alltid ha varit intresserade av kldder men att de fastnade
for Acne for att de kunde identifiera sig med varumairket. Respondenterna anser att
varumadrket har speciella och individuella kollektioner som &vertygar konsumenterna. Daniel
ndmner att man far en speciell stil, ”(...) den é&r lite udda samtidigt som den matchar mycket
andra kldder och varumérken”. Sett ur hans resonemang far man en viss kénsla och en speciell
stil nir man bér varumérkets kldder.

Individens yttre blir da ett bevis pa denna udda ”individualitet”. Ovan ndmnda citat dér
Daniel ndmner att man far vara udda samtidigt som man dr ’cool”, ser vi i ljuset av vara
flexibla identiteter (ibid:30f). Daniel fran designgruppen jamfér Acnes varumirk med Ralph
Lauren och Gant som han menar ar véldigt uppklddda varumirken. Vidare menar han att ett
konsumerande av liknade kldder forutsitter en likasinnad livsstil. Han anser att denna bild
stimmer in med Acnes varumarke och att varumaérke ligger i tiden och foljer
samhdllsutvecklingen. Enligt honom blir de symboliska véirdena den lite vigade och udda”
stilen, vilka bidrar till en lekfull, fantasifull och méngskiftande kollektion som gor det latt for
den medvetna konsumenten att uttrycka sig originellt. Denna udda” stil blir inte avvikande
utan vi tolkar det snarare som en atravérd alternativ och personlig stil. Vi tolkar Daniel som
att han menar att Acne frimjar och anpassar sig till vart samhélle dér stilen har stor paverkan
pa individens identitetsskapande. Genom en investering av deras materiella kollektion kan
man personifiera och framstélla en identitet. Acne anses av alla respondenter inom
designgruppen vara ett innovativt foretag som uppratthaller trendighet. Vi ser 4ven Acnes
varumdrke som en bidragande faktor till varfor vi “byter” identitet samt ndstan forvéntas vaga

tillimpa en lite alternativt unik stil (Heide et al, 2009:167f). Genom att produkters trendighet
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avtar inom kort tid bidrar det till ett 6kat konsumtionsbehov individen for att kunna
uppratthalla den sociala “’roll” och det spel som Goffman (2009:33) talar om. Samtidigt ger
det mgjligheten till att skapa sig en egen individuell stil. Designgruppen har haft en nagot
osdker och otydlig uppfattning om vem den typiska Acnekonsumenten dr. De sidger sig ha
med att livsstilsgruppens gemensamma nédmnare, designkldder fran mestadels varumérket
Acne kan efterlevas av olika intressen. Vi ser detta 1 ljuset av att individer idag till storre del
vagar utmana sin identitet samt att identiteten paverkas reflexivt, vilket d&ven kan ses som ett
bidrag till svarigheterna att avldsa ménniskors identiteter (ibid:33f).

Moa som tillhor alternativa gruppen uttrycker att hon anser det vara ”drygt” med vanner
som har samma stil som hon. Hon séger sig vilja ha en egen speciell stil och vara unik i
forhallande till andra. Genom kénslan av att vilja vara unik utvecklar hon samtidigt
forvantningar pa andras individualitet. Det tolkar vi som ett slags sétt att reproducera och fora
over samhillets normer och krav pa vér uttryckliga identitet till andra. Vi ifragasitter om var
individuella stil verkligen &r s& unik och sidregen som Moa pastér?

Vi kan dven forstd detta 1 ljuset av vad Hammarén och Johansson (2009:32) pastér, att
det finns en motsigelsefull sida av klader som uttryck. Vi kan se hur applicerandet av en
individuell stil samtidigt blir en del av det sociala kollektiva. Det individuella och kollektiva
sammanfors 1 klddernas uttryck 1 form av olika livsstilar. Anna frdn vintagegruppen uttrycker
att hon oftast hdvdar sin egen sérart gentemot andra genom att kla sig pa ett visst sitt. Hon
stéller sig kritisk till det individuella uttrycket kldderna ger och menar att det blir en form av
konformism. Det betyder att man dnda foljer vissa regler, normer, symboler och koncept om
hur man ska klé sig. Vi jamfor detta med Julius fran den alternativa gruppens asikter: vi ar ju
flockdjur médnniskor..man gar inte runt och pastar att man ar unik for vi har ju lite av en
punkuniform..vi ser lite likadana ut”. Julius menar att ménga olika punkare tolkat stilen pa
ungefar samma sitt och att den inte ldngre &r sd unik som manga kanske tror. Anna uttrycker
dven att: ”Man kan inte titta pa en ménniska och bara utifran kldderna avlisa personens
identitet” Hon sidger dndd att klddvalet kan forstirka identitetens uttryck men upprepar att
man inte enbart med hjilp av kldder kan bedéma en individs identitet. Vidare menar hon att
man 1 viss man kan tolka politiska asikter och musiksmak genom kladkonsumtion. Genom
habitusbegreppet (Bourdieu, 1994:297), dir en objektivitet inte helt gar att forneka, ser vi en
anledning till att kldder har paverkan pé hur vi uppfattas. En annan intressant aspekt fran
Erika i den alternativa gruppen dr att hon har upplevt att personer som inte har lika stort
intresse for kldder, har en annan identitet som ar djupare och mer intressant 4n vad man forst

uppfattar. Det ser hon som en positiv erfarenhet hon utvecklat, dir hon menar att erfarenheten
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medfort att hon inte domer folk lika hart idag pa grund utav deras utseende som hon gjorde
ndr hon var yngre. Hon anser att det fortfarande har med identiteten att géra men att det inte
ar lika betydelsefullt l1angre. Hon menar att det innebér en typ av identitetsskapande och att
det kommer till uttryck genom de klddval hon vill framstélla sig genom och att det dven ar sa
man identifierar andra.

Caroline frén vintagegruppen anser att media kommunicerar ut den allmént accepterade
bild for ideal och utseende. Hon menar att de bidrar och uppritthaller en normativ bild som
sedan sitter agendan for identitetsskapandet. Caroline anser att mediers visuella
kommunikation har inverkan och péverkar hennes konsumtionsval. Denna inverkan menar
hon sedan sprids vidare till andra minniskor genom interaktion. Hon anser att
konsumtionsvalen inspireras till stor del av det privata umgénget men att idéer och inspiration
ar hamtat fran bland annat internet. Carolines menar att klddval diskuteras och kommuniceras
inom det sociala umgénget, vilket vi ser genom Bourdieus (1994:297) teori om att samma
fragor och samtal formuleras inom samma sociala diskurs. Hon uttrycker: ”Genom 6kade
tillgang till sociala medier som facebook och bloggar samt till film, tv och bocker
kommuniceras bilden av vad som &r accepterat klddval vid den tidpunkten” Hon menar att
dessa medier har inverkan som paverkar individens konsumtionsval. Manniskor tolkar modet
pa olika sitt som tar uttryck genom de klddval man tillimpar. Detta antar hon ha med olika
intressen och varderingar att gora, vilket vi ser genom Bourdies (1994:303) teori angaende att
individen betraktar samhéllet utifrén sina olika referenser och utgangspunkter.

Vi ser att kraven vi dr utsatta for och rollerna vi antar som strukturella och normativa,
vilket sétter agendan for vilka identitet som dr accepterade. Forutsdttningarna for att skapa sig
en egen identitet stéller hogre krav péd individen nu dn nadgonsin tidigare och det finns en
hogre acceptans 1 samhaéllet, vilket ger stérre mojligheter for individen att utmana sin identitet
och utforska vem han eller hon vill vara (Hammarén och Johansson, 2009:30f). Denna
acceptans och mojlighet av att utforska sin identitet kanske ar borjan pa nya forvantningar att

leva upp till?
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5. Slutsats

Vi sammanfattar de slutsatser vi dragit 1 analysen och redogdr for de resultat vi kommit fram

till.

5.1 Avslutande diskussion

I s6kandet av svaret pa hur identiteten kan komma till uttryck genom kladkonsumtion har vi
gjort flertalet intressanta upptickter. Vi fann att alla respondenter inom designgruppen
verkade vara till synes omedvetna om bakomliggande faktorer till sina konsumtionsbehov till
skillnad fran 6vriga tva grupper. Gemensamt for den alternativa gruppen och vintagegruppen
var att de ifragasatte konsumtionsbehovet och hade en mer kritisk instéllning. Deras kritiska
asikt sammanfattar vi med vad Julius fran den alternativa gruppen uttryckt, vilket handlade
om en alternativ stil som mdott motstdnd fran det 6vriga samhéllet genom att starkt avvika fran
normen 1 deras klddval. Det kritiska motstdndet ser vi som en faktor som utvecklat deras egna
kritiska forhallningssétt till konsumtion. Anna och Sophia inom vintagegruppen hade dven en
kritisk instéllning till konsumtionssamhéllet, vilket var en bidragande faktor till att
secondhand och att byta kldder blev ett inkluderat konsumtionsval inom livsstilstillhérigheten.

Designgruppen kinde ett starkt begér av att vilja ha olika produkter, som gruppen endast
upplevde bero pa ett grundliggande materialiseringsbehov. De flesta kan nog vara dverrens
om att ett konsumerande av olika “lyxprodukter” inte dr ett grundldggande behov for att
overlevnad. Hur har konsumerandet av “lyxprodukter” kommit att ses som nagot
grundldggande begér? Vi har funnit att kladkonsumtionen i sjélva verket mer ses som vart
behov av sjilvforverkligande. Detta betyder att konsumtionen av olika produkter blir en stor
del av vem vi vill vara, hur vi véljer att uttrycka oss och hur vi vill uppfattas utav andra. Detta
uttrycks framforallt 1 kldderna vi véljer att konsumera. Genom applicerandet av olika attribut
till exempel dreadlocks och haremsbyxor framgar det att kldderna blir en signifikant markor
for den valda livsstilstillhdrigheten.

Vi fann att kldders symboliska varden till stor del verkar bidrar till det individuella
identitetsskapandet genom att attrahera olika subjektiva referensramar som sedan bidrar till ett
formande av olika livsstilar. Samtliga respondenter upplevde att de forsoker identifiera sig
med de saker som gor dem lika andra ménniskor i1 sin omgivning nir de forsoker hitta sin
identitet. En viktig del av denna relation, sjédlva applicerandet av de olika livsstilarna, berodde

pa ett starkt behov av att kinna gemenskap.
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Nér man soker gemenskap i en viss grupp behéver man ha en passande roll f6r den situation
man vill befinna sig i. For att {4 tilltro for den valda rollen framgick det att man maste anpassa
sig till hur den &r skriven inom ramen for gruppens livsstilstillhorighet. Denna roll vi spelar i
olika sammanhang kréver d& en form av konsumtion som dr representerad i enlighet med
gruppens varderingar. Utifran vald roll definieras dven vara mojligheter, vad vi kan och inte
kan gora samtidigt som det definierar vér identitet. De 6kande mojligheterna kan till exempel
ta sig uttryck genom att konsumera ett visst kladesplagg, dir en investering av klddernas
symboliska virden leder till ett 6verforande av olika dtrdviarda egenskaper. Samtidigt som
respondenterna vill ingd 1 ett kollektiv, blir det &ven viktigt att uttrycka sin individuella

identitet.

5.2 Forslag till vidare forskning

Efter studien stéller vi oss fragan om subkulturer dr lika betydande idag som f6r 20 ar sedan?
Under vér studie har det framkommit for oss att Acne som livsstil skulle kunna ses som en
subkultur, precis som punken var pa 80-talet. Designgruppen visar pa lika starka
gemenskapsband inom livsstilen, som de tva andra livsstilsgrupperna. Trots gemensamma
egenskaper och intressen som bygger deras livsstil finner de inget ifrdgaséttande, vilket vi ser
som en anledning till den dolda subkulturen. Kommer Acnes livsstil om tio &r att vara lika
etablerad i samhéllet som punken? Eller handlar det mer om att samhéllet accepterat vara
flexibla identiteter och nastan stiller krav pa den nagot utmirkande identiteten, som i sin tur
bidrar till mer acceptans for den nagot avvikande livsstilen? Samtidigt kan vi stélla oss frdgan
om Acne kanske inte ér lika avvikande for att utmérka en subkultur? Anses avvikandet
snarare som nagot ideal och forvantansfullt idag till skillnad frén tidigare? Dessa fragor kan
Oppna upp for vidare studier inom féltet for nya livsstilar och subkulturer. Ett forslag pa
framtida studie ar att utféra en kvantitativ undersokning inom faltet for olika livsstilars

uttryck for identitetsskapandet, for att fa en mer heltdckande bild inom faltet.
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Bilagor
1. Intervjumanual

Intervjumanual for semistrukturerade djupintervjuer med utgangspunkt i tre olika teman;

Komplementerande redskap: Diktafon, intervjujournal for anteckningar.

Inledande fragor: Namn, bakgrund, yrke, utbildning, intressen

Konsumtion: konsumentens klddkonsumtion, behov av kldder, bakomliggande variabler till
konsumtionsbehov, primira behov, sekundira behov, inspirationskéllor till livsstil och

konsumtion,

Symboliska virden: symboliska viarden forknippade med kldder, symboliska virden

forknippade med Acnes varumarke och klader
Identitet: symboliska viarden kopplade till sjdlvkénsla, symboliska virden kopplade till behov
av gemenskap, klddernas symboliska vérde kopplade till gruppmedlemskap symboliska

varden kopplade till medlemskap, kldder som personligt uttryck,

Avslutande fragor: Avslutande och avrundande fragor kring funderingar som uppkommit

under intervjuns gang.
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2. Uppdelning av respondentgrupper

Valet av respondenter gjordes for att undersoka hur de olika livsstilsgrupperna formar sin
identitet. Utgangspunkten for valet av respondentgrupperna var att de skiljer sig starkt i sina
yttre attribut mot varandra, samt att de representerar olika val av livsstil och asikter vilket vi
fann intressant for var studie. Vi vill hiar bidra med en méngsidig bild av hur identiteten
kommer till uttryck genom klddkonsumtion, dir vi &r medvetna om att livsstilarna

representerar en liten del i en storre helhet.

Grupperindelningar: Vi genomforse nio intervjuer dér det ingick lika fordelat antal

respondenter 1 samtliga grupper.

Designgruppen:
Jannika: 28 ér, arbetar inom detaljhandel sedan fem ér tillbaka, utbildad pa textilhogskolan
samt pad Malmo hogskola. Uppvuxen och bor 1 Malmo

Sanna: 25 ar, arbetar som séljare sedan tre ar tillbaka. Uppvuxen och bor 1 Helsingborg

Daniel: 25 ar, arbetar som séljare sedan tva tillbaka. Uppvuxen och bor i Helsingborg

Alternativa gruppen:
Julius: 30 ar, arbetar inom musik och klddbranschen sedan tio ar tillbaka. Uppvuxen och bor 1

Malmo

Erika: 22 ar, student. Uppvuxen och bor i Lund

Moa: 25 ar, arbetar inom sjukvarden. Uppvuxen i Lund men bor i Malmé

Vintagegruppen:

Anna: 26 ér, arbetar som gymnasieldrare. Uppvuxen 1 Helsingborg men bor i Malmé

Sophia: 23 ar, student inom humanekologi. Uppvuxen i Halmstad men bro i Malmo

Caroline: 25 ar, arbetar som siljare inom vintage, uppvuxen och bor i Malmo
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