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Forord

Den hir boken ar ett resultat av forskningsprojektet "Estetiskt arbete
och intersektionalitet i detaljhandeln” finansierat av Forte. Ett stort tack
for ekonomiskt stod ocksa till Centre for Retail vid Handelshogsko-
lan, Géteborgs universitet. For tryckningsbidrag tackas utéver Centre
for Retail ocksé Vilhelm och Martina Lundgrens vetenskapsfond.

Stort tack till alla informanter som generdst beréttat om sin syn
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Tack ocksa till Helene Brembeck och Marcus Gianneschi for syn-
punkter pa texten och till férlagets sprakgranskare Ulrika Gustafsson.
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INLEDNING

Att alska sitt jobb

Det uppfattasiallmanhet som nagot efterstravansvart att alska sitt jobb.
Har man goda karridarmojligheter, utrymme for personlig utveckling,
frihet att planera sin tid eller mojlighet att bidra med sin kunskap
for att hjalpa andra till battre liv dr det kanske inte sa forvanande att
man brinner for sitt arbete. Men det 4r mer forvanande att samma
kénslor finns pé delar avarbetsmarknaden dar karridrmajligheterna
ar sma, arbetsdagarna inrutade, korttidsanstallningar vanliga, arbets-
uppgifterna standardiserade och personalen betraktas som utbytbar
och ofta kallas in via textmeddelanden i mobiltelefonen. Detaljhan-
deln dr en del av arbetsmarknaden dar samspelet mellan ménniskor,
kunder och personal ar standardiserat for att leda till att pengar och
varor byter dgare pa sa kort tid som mojligt. Darfor ar den ett sdrskilt
intressant exempel pa den samverkan som finns mellan kdnslor och
krav pa effektivitet.

Forestallningar om vikten av att kidnna passion infor det man gor
finns overallt. Det finns ocksa ménga tankar om hur ménniskors
kénslor och intressen kan styras. Fragan hur personal kan formas
att engagera sig kinslomissigt i arbetet d4gnas uppmarksamhet inom
manga olika organisationer. Tanken att man ska édlska sitt arbete kan
ses som uttryck for ett allmént krav som stélls pda ménniskor i dagens
arbetsliv. Kraven pa utbildning och forkunskaper dr generellt sett laga
i detaljhandeln varfor butikspersonal i allmanhet inte férvéintas vara
inskolade i vad som krévs, eller sjilva ta ansvar for det, samtidigt som
deras engagemang anses ha ett stort ekonomiskt virde och kunna
6vertyga kunder till kop.

Syftet med den hér boken &r att undersoka varfor sa manga i detalj-
handeln sager att de dlskar sitt jobb, varfor det anses viktigt att dlska
sitt jobb, vad det betyder och hur det kan forstas i forhallande till den
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ATT ALSKA SITT JOBB

utveckling pa arbetsmarknaden under de senaste decennierna som
ofta kallas nyliberalism och kdnnetecknas av osdkra anstallningsfor-
hallanden, férsvagad fackfoérening och fokus pé individen och indi-
videns rattighet och skyldighet att vilja och ta ansvar for sitt eget liv.
Det innebdr att de intervjuades uttalanden om att de dlskar sitt arbete
sdtts i samband med en utveckling dar manniskors kdnslor engageras
iarbetslivet pa nya sétt: Det uppfattas vara “normalt” att dlska sitt jobb.

Passion ar bokens ena tema och entusiasm dess andra. Dessa bada
begrepp forstas har som en form av krafter som vi ménniskor uppfylls
av och som far oss att utfoéra handlingar pa specifika stt. Boken syf-
tar till att identifiera dessa krafter, underséka hur de fungerar, samt
diskutera vilka effekterna av dem dr. Vad ar det som entusiasmerar
maénniskor och hur gar det till? Vilka meningsskapande praktiker
finns i omlopp och paverkar personalen till att bli intresserad av
varumdrken och av att foretaget gar med vinst? Och framfor allt,
vilka dr konsekvenserna av att forvantningarna pé att identifiera sig
med arbetsgivarens logik blivit allt starkare och vad innebér de for
forstaelsen av vad det medfor att vara en arbetande ménniska?

Arbeten i detaljhandeln kdnnetecknas av laga l6ner, oregelbundna
arbetstider och deltidsanstéllningar. Det dr en vixande bransch som
ofta fungerar som en ingang till arbetsmarknaden. For anstéllda i
detaljhandeln omfattar arbetet ofta — forutom det fysiskt kravande i
att packa upp varor, prismairka, sta i kassa och det emotionellt kré-
vande i att samspela med kunder - ocksé ett krav pé att skapa for-
troende for de saluférda varorna genom att framstélla det egna jaget
och den egna kroppen pa sitt som 6verensstimmer med det budskap
som butiken ifraga vill formedla till sina kunder. I forskningslittera-
turen kallas det hér for estetiskt arbete. Den hér biten av arbetet ar
sarskilt framtridande i butiker som ocksa foresprakar en viss livsstil
och inom modehandeln men finns ocksa inom andra delar av han-
deln, dven om den uttrycks pa ett ndgot annorlunda vis dédr. Det dr
ett slags arbete som bygger pa ett kinslomassigt engagemang som ar
underforstatt. Det kan exempelvis handla om att utstréila ett intresse
for de saluforda varorna i modebutiker, att identifiera sig med dem
och visa att man konsumerar dem och bar dem pé sin kropp utifran
ett konsumtionsintresse. Det kan ocksa rora sig om att engagera sig
i kundens intressen.

10



INLEDNING — ATT ALSKA SITT JOBB

Leendet ér ditt billigaste och effektivaste vapen nir det galler att fa
kontakt med kunden. Du kan testa sjalv: Le at nagon du inte kinner,
du far garanterat ett leende tillbaka! Men glom inte att ett leende maste
vara dkta, du méste ha leende 6gon ocksa. En séljare maste utstrala
entusiasm. Aven i ett telefonsamtal hors det pa résten om du ler nir du
pratar, rosten later gladare och vénligare. (Andersson m.fl. 2007, s. 28)

Citatet ar hamtat ur en bok som heter "Forséljning och service - méte
med kunden” och ér ett laromedel for kurser i yrkesverksamhet inom
handel- och servicendring. Det innehéller en paradox som jag kidnner
igen fran min forskning: Leendet beskrivs a ena sidan som en atti-
tyd du kan tréna dig till, & andra sidan som nagot dkta som kommer
inifran. ”En god sdljare dr lite av en psykolog, diplomat, skadespelare,
administrator, ekonom, marknadsforare och vard/viardinnaien och
samma person. Ett jobb som detta blir aldrig trakigt” (Andersson
m.fl. 2007, s. 17).

Beskrivningarna ska locka unga méanniskor till branschen. Med
associationer till yrken med status - "psykolog, diplomat, skadespelare,
ekonom” - presenterar man forséljning som vérldens basta jobb som
dessutom aldrig blir trakigt. Pa sa vis konstrueras en forestillning
om siljande som en yrkeskunskap. Budskapet ér att alla yrken har
sitt sdtt att hantera ménniskor och séljyrken har sina motsvarande
vis. Med jamforelser med manniskonéra yrken som larare, lakare och
psykologer presenteras siljyrket som beteendevetenskapligt orien-
terat och en bransch i mansklighetens tjanst. I en bok anpassad for
gymnasieskolans kursplan later det pa f6ljande vis:

Som séljare maste du tro pa vad du gor [---] Men en siljare som
sjalv ar lite tveksam till siljandet har givetvis svart att bli riktigt
framgéangsrik. For att du ska lyckas inom siljaryrket maste du vara
overtygad om meningen med sdljandet. [---] Du maste ocksa tycka
om foretaget och dess produkter. Det gar inte att silja nagot som du
sjalv inte tror pa. Det gar inte heller att representera ett foretag som
du inte ér stolt 6ver. Manga kunder koper faktiskt en vara eller tjanst
framst for att sdljaren ar entusiastisk och ddrmed vinner deras for-
troende. [---] P4 manga sitt fungerar séljare som forenande lankar
i samhallet. Séljaren ser till att kunder med behov av olika varor och
tjanster far dessa behov tillgodosedda. En duktig séljare kan spara
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bade tid och pengar for kunden. (Erasmie & Pihlsgard 2000, s 17-19,
kursivering i original)

Den relativt omfattande litteratur som riktar sig till elever och stu-
denter med sikte pa att jobba i detaljhandeln anvander sig generellt
av omskrivningar som ocksa dterkommer i de intervjuer med forsil-
jare som den hédr boken bygger pa. Avsikten med omskrivningarna
ar generellt att skapa entusiasm infor yrket. Samtidigt 4r kontrasten
mellan beskrivningen av yrket och de intervjuades skildringar av
vardagen slaende. Utifrdn deras berittelser kunde en god sdljare lika
gdrna beskrivas sa hdr: En god siljare accepterar sexuella trakasse-
rier och att bli utskilld och hotad. Hen lagger sin fritid pa att lara sig
jobbet, ar alltid tillganglig, blir aldrig anstilld, ligger l6nen pa varor
fran butiken, blir uppsagd om hen inte accepterar outtalade krav pa
och regler for kropp och konsumtion, hetsas att leva upp till forsélj-
ningsmal som stindigt 6kar, har ofta ont i magen och ir stindigt
overvakad. Dessutom maste en god saljare dlska sitt jobb — pa riktigt!

Kanske stér det hiar ocksa i den forsta beskrivningen - fast mel-
lan raderna. Det star forstas ocksa att det ar en “god sdljare” som
kdnnetecknas av beskrivningen. Omskrivningarna maste tolkas
som uttryck for att sdljande ses som négot negativt, att det ar "fult”
eller i grunden omoraliskt, och att det finns en uppfattning om att
dessa associationer maste laddas med nytt innehéll. Aven om dessa
omskrivningar kan vara anvindbara fér dem som befinner sig i
branschen ar det viktigt att komma ihég att malet med sdljande ar
en ekonomisk transaktion dér varor byter dgare. Det handlar inte
om att hjdlpa manniskor, utan om att anvinda beteendevetenskaper
for att 6verfora pengar fran kunder till foretag.

Begreppet “organizational identification” kan anvédndas for att
beteckna i vilken utstrackning ménniskor ser sig sjdlva som del av
det foretag de jobbar for (Dutton m.fl. 1994, s. 242, i Bondesson &
Rosengren (2014). En vixande branschnidra forskning undersoker
hur anstéllda kan fas att identifiera sig med sina arbetsgivare, hur
man sa att saga far dem med pé taget eller ombord (Getting People on
Board, i Rosengren & Bondesson 2014a). Podngen ér att arbetsgivare
ska kunna férsikra sig om att personalen delar den syn som organi-
sationen star for samt att den synen 6verensstimmer med den bild
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som finns av organisationen i samhéllet i 6vrigt. Foretagsekonomerna
Niklas Bondesson och Sara Rosengren (2014) undersoker i en arti-
kel den betydelse som reklam riktad till konsumenter har ocksé for
personalens syn pa foretaget ifraga samt menar att reklam &r ett
viktigt redskap for att ”fa anstdllda ombord” (se ocksa Rosengren &
Bondesson 2014). I sdédan hir forskning underséker man inte vilka
konsekvenserna dr av forsoken att styra personalen entusiasm, till
exempel hur de anstilldas sjalvbild eller hilsa paverkas; syftet dr att
forbattra foretagens resultat.

Min inriktning dr en annan. Har handlar det istdllet om hur iden-
tifikation med arbetsgivaren blir meningsfull for anstillda, inte for
att oka mojligheterna till att styra deras beteende och 6ka foretagens
prestanda, utan for att undersoka vilka betydelser sddan identifikation
far for hur méanniskor skapar mening kring fragor av vad det innebér
attvara en arbetande ménniska i var tid. Det kan handla om vad man
som anstélld i ett foretag tycker ingar i jobbet, om vad en arbetsgi-
vare har ritt att stdlla krav pa, om man maste tycka och tdnka pa
speciella sitt och om det dr rimligt att behova identifiera sig med sin
arbetsgivare. Borde det i sa fall rent avingd i arbetsbeskrivningen och
ersittas? Framfor allt undersoker jag hur sadan identifikation blir
meningsfull i praktiken genom att utga fran berittelser om hur de
som jobbar i detaljhandeln sjalva ser pa sitt forhallande till sitt arbete.
Boken handlar om vad férsdljarna vill fa ut av jobbet och hur det gar
till ndr méanniskor identifierar sig med foretag och entusiasmeras av
dem. Vad dréommer de om och entusiasmeras av? Vilka betydelser
har passion i dagens arbetsliv?

En sokning pa “passionerad séljare” ger manga tréffar pa jobban-
nonser. I oktober 2016 soker Ikea Umea en “passionerad séljare med
kundens bidsta i fokus” (https://www.jobbsafari.se/visa-jobb/r7816012,
den 11 oktober 2016) och Ikea Borldnge soker “utatriktade medar-
betare som brinner for service, gillar att triffa massor med kunder
och utmanas av att géra dem nojda och uppfylla deras drommar!”
I annonsen star det vidare att det dr "en tjanst for ndgon som &ls-
kar det personliga kundmétet” och som dessutom “édlskar det langa
kundmaotet” (http://ledigajobbsweden.com/detalj/67aeefayeee6b66a/
ikea-borlange-soker-kokssaljare-ikea-borlange 2016, den 11 oktober
2016). Att just séljare ska drivas av passion dr nagot som ofta efter-
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fragas. Som vi har sett kan passion ocksa vara ett krav. Att det kan
ses som ett krav att dlska sitt arbete innebdr att kidnslor blivit del av
arbetsmarknaden, men det innebdr i sin tur inte att det nddvandigt-
vis dr nagot konstigt eller nytt. De franska ekonomiska sociologerna
Bruno Latour och Vincent Lépinay (2009) definerar i en diskussion
om 1800-talssociologen Gabriel Tarde ekonomi som vetenskapen
om passionerade intressen (“science of passionate interests”, s. 24).
Kapitalismen dr med den tolkningen inte ett system av kall berak-
ning, utan en stdndig forstarkning i passioners intensitet och réck-
vidd. Allting inom ekonomier &r irrationellt och bestar av passioner.
Kapitalismens utveckling bygger pé forstarkningar av och samman-
kopplingar mellan passioner.

Hirndést tar jag upp de teorier om passion, agentskap och arbete
som influerat mina tolkningar av de intervjuades berattelser. Darefter
redogor jag for min analysmetod, karaktariserar detaljhandeln som
arbetsplats och ger en 6verblick 6ver hur resten av boken dr disponerad.

Varfor dr det viktigt att dlska sitt jobb?

Under faltarbetet slogs jag tidigt av att manga verkade identifiera sig
starkt med sina arbetsgivare och framstod som okritiska till arbets-
villkoren. De anstillda betonade hur intressant deras arbete var och
ofta hur mycket de dlskade det: dlskade mode, dlskade att silja eller
dlskade att hjdlpa médnniskor att hitta produkter de behéver. Ménga
sade att de inte alls kinde sig kontrollerade av ledningen. Tvirtom
beskrev de sig sjdlva som individer med makt 6ver sin egen arbetssi-
tuation. Manga forklarade att de inte gjorde som de gjorde pa jobbet
for att ledningen kravde det, utan for att de sjdlva ville det, for att
de “dlskade sitt jobb”. De identifierade sig med ledningen och med
kunder och kundernas konsumtionsvanor snarare dn de identifierade
sig med andra arbetare. Installningen till facket var ofta kritisk eller
likgiltig. Méanga identifierade sig som konsumenter och talade om
vad de forvintade sig av personalen nér de sjdlva handlade, snarare
an att tala om arbetsritt eller fackliga krav. Det var vanligt att ldgga
en stor del av l6nen pa exempelvis klader fran butiken att ha pa sig
pa jobbet, for att det var sa roligt. Eller att 1dgga en stor del av fritiden
pé att lara sig om nya produkter for att i motet med kunder uppfyllas
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av den kénsla av expertis som det gav. De anstéllda talade om hur
intresserade de var av varorna, att det var roligt att packa upp nytt
och om fordelarna med personalrabatter. Ord som “édlska” anvindes
ofta. Manga sade ”jag dlskar mode” eller "jag dlskar att sdlja” och jag
alskar att hjdlpa manniskor”. ”Jag ville jobba med manniskor” ar ett av
de vanligaste skdlen som manniskor i servicesektorn uppger pa fragan
om varfor de valt sitt yrke (se ocksa Petersson 2003). | modehandeln
var det lika vanligt att siga ”jag ville jobba med mode”. Onskan om
att vara ndra atravdrda varor var pataglig.

Intresset och kédnslorna for arbetet beskrevs av de intervjuade inte
bara som nagot roligt, utan som ett maste, som nagot som arbetsgi-
vare idag kraver och som nagot som ar “sjalvklart”. "Intresse” forstods
som nagot som kommer inifran, men samtidigt menade de ocksa att
man kan gora sa att man blir intresserad, &ven om man inte varit det
fran borjan. Man kan fa sig att dlska sitt jobb. Betydelsen av att kdnna
entusiasm for det féretag man ar anstilld pa och att identifiera sig
med det var en dterkommande punkt i intervjuerna och maste sittas
i samband med den starka overtalning som pagar fran branschens
foretradare om vikten av att uppleva sitt arbete pa det viset. Méin-
niskor férvantas mer och mer bli passionerat uppfyllda av sin relation
till sitt arbete och ansvaret for att det ska ske ldggs pa den anstillda.

Om manga ménniskor sdger att de dlskar sitt jobb sa betyder det
forstas anda nagot. Det kan inte ses som uttryck for en falsk fore-
stallning eller som att de bara upprepar nagot de fatt lara sig. Jag
problematiserar ddrfor ocksé forestdllningar om att det gar att skilja
mellan dkta och falska kidnslor. Vad ar det som sdger att kianslor
som siljs som varor pa en marknad dr mindre dkta dn kénslor som
uppstar i en annan kontext? Och: Gér det att siga att kdnslor mellan
manniskor dr ndgot annat dn kdnslor mellan méanniskor och ting eller
mellan ménniskor och aktiviteter? Dessa spanningar undersoks som
uttryck for vad som kan kallas en affektiv bindning till relationer pa
en nyliberal arbetsmarknad.

Attdlska sitt arbete kan forstas vara en viktig killa till vilbefinnande
och meningsfullhet. Men det kan ocksa vara uttryck for krav som
medverkar till underordning och till att relationer pa arbetsmarknaden
forstas som naturliga och dirmed opaverkbara. Forestillningen att
den anstéllda dlskar sitt jobb dr ockséd uttryck for de management-
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Att z442 sitt jobb

Maja Séderberg stormtrivs med sitt jobb som butikschef pa The
Body Shop. Allum Magasinet triiffade henne fér att ta reda pa
mer om foretaget, hur man haller huden Aterfuktad under vinter-
halvaret samt fa nagra klapptips infér den stundande hégtiden.

Text: Jennifer che Waard  Foto: Alexander Bdrjesson

& | ALLINM MAGASINET | WR 8 2013

Varfor beskrivs arbete i detaljhandeln s& ofta med kdnsloladdade ord? Har ett
exempel ur ett magasin som kopcentret Allum i Partille givit ut. Den inter-
vjuade ”dr tokkir i Partillebor”. Allummagasinet nr 8, 2013, s. 8-9.
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tekniker som ska paverka anstéllda sd att de upplever att de av egen fri
vilja gor det som bdst gynnar organisationen. Sa kallad “performance
management” handlar om att personalen identifierar sig med organi-
sationens mal och gor dem till sina egna; det &r processer som bygger
pé att personalen motiverar, disciplinerar och kontrollerar sig sjdlva
utifran sin egen drivkraft (McKenzie 2001, se ocksd Bauman 1998,
Sennett 1999, Rose 1990, Cameron 2000, Petersson 2003). Teoretiskt
utgar jag fran en kombination av den kanadensiske konversations-
analytikern Francois Coorens (2010) teori om passion och agentskap
och Lauren Berlants (2011) teorier om affektiv delaktighet ("affective
belonging”). Det innebir att jag tolkar anstilldas uttalanden om att
de dlskar sina jobb snarare som ett slags affektiv sjilvreglering som
ar ssmmanvavd med kanslor av att vilja lyckas i livet, 4n som uttryck
for foucauldiansk sjalvreglering, "governmentalitet”, det vill sdga en
internaliserad maktyttring (jfr Foucault 1991).

Strdvan efter normalitet

I boken Cruel Optimism (2011) teoretiserar Berlant forhallandet mel-
lan den nyliberala eller postfordistiska tid hon menar vi lever i och
forestallningar om det manskliga jaget. Berlant forstar de drommar
om det goda livet som nyliberalismen serverar oss som "cruel opti-
mism” - grym optimism. De dr grymma eftersom de blivit svarare
att forverkliga och samtidigt optimistiska eftersom de erbjuder vigen
till lycka. Hon menar att fantasier om det goda livet med anstall-
ningstrygghet, jamlikhet och intimitet fornimms kidnslomassigt, eller
affektivt, men kommer for en stor mangd manniskor aldrig upplevas
eftersom vilfardsstaten har forandrats. Pa sa vis skapas tveeggade
kénslomaissiga bindningar. Arbetsmarknaden exploaterar oss, men
tillhandahaller ocksa vara fantasier och vart meningsskapande. Att
deltaiarbetslivet kan for manga ménniskor innebéra ett erkdnnande
av deras manniskovérde. Darfor kan dven arbeten med déliga villkor
eftertraktas, eftersom de bekréftar kdnslor av delaktighet i varlden och
ivad som anses vara ett "normalt liv”, menar hon. ”Optimism” syftar
pa de mojliggérande aspekterna av att inga i arbetskraften, att fa sin
plats i varlden bekriftad (s. 163). Det grymma handlar om att dessa
villkor bade blivit svarare att forverkliga och ar ojamlikt fordelade.
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Minskligt medvetande har absorberats i en férhandlingarnas ord-
ning dir manniskor inte nddvandigtvis tolkar usla arbetsvillkor som
utnyttjande, utan istdllet som just det som erbjuder kédnslor av varde
och tillhorighet. Berlant kallar dessa processer "affects of aspirational
normativity”, en affektiv eller kinslomissig stravan efter normalitet,
och menar att férdelarna med daliga arbeten ar sjalsskapande, inte
sjalsdodande. Agentskap ér for Berlant darfor inte det som férandrar
varlden, utan det som forhandlar med den.

Utifran en rollfigur i den franska filmen Time Out (2001) dgnar
Berlant sdrskild uppmaérksamhet at forestdllningen om entusiasm.
Hon forstar entusiasm som en affekt som ménniskor handlar uti-
frdn, men entusiasm, precis som passion, dr en del av den retorik
som konsulter i management anvinder. Vincent, huvudfiguren i
filmen, far sparken eftersom foretaget han jobbat for tycker att han
inte langre omfamnar "féretagsandan” (pa engelska "company spi-
rit”) och Vincent sjdlv forstar sin pdkomna kénsla av otrygghet som
att han forlorat sin entusiasm (s. 218). For Berlant ar det ett exempel
pé hur krav pa anstéllda i det hon kallar postfordismen eller nyli-
beralismen medfort att det inte langre gar att skilja kdnslolivet fran
arbetslivet. Hon forstar det som ett resultat av vad hon kallar sam-
tidens politiska och affektiva ekonomier som skapar normer, sasom
en kollektiv vilja att forestilla sig sjdlv som en ensam agent som kan
och maste leva det goda liv som utlovats av kapitalistisk kultur; en
fantasi om meritokrati, en fantasi om att fortjana lycka. Det ar en
fantasi som dr ssmmanvavd med intimitetspraktiker, saval i hemmet
som pa jobbet och i konsumtionssamhallets 16ften (s. 167). Berlant
menar att 19oo-talet bevittnade en utokning av foretagens krav pa
arbetstagare — arbetstagare ska inte bara producera virde utan ocksa
ratta sig iledet i enlighet med arbetsplatsens kidnslomissiga normer.

Jagvill betona att jag inte anser att arbete i detaljhandeln 4r ”daligt”
isig. Jag anvinder Berlants teorier for att tolka de meningsskapande,
kédnslomassiga processer som fatt mina informanter att sdga att de
alskar sitt jobb.
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Passion och agentskap

Den kanadensiske konversationsteoretikern Francois Cooren (2010)
forsoker med sin teori om passion och agentskap forklara vad det ar
som far manniskor att gora och séga de saker de gor. Han definierar
passion som en kraft som animerar (ordagrant ung. besjalar), eller
inspirerar, oss och som dr som en “agent” som far oss att gora och
torklara saker pa specifika siatt. Cooren utgar fran aktornétverks-
teori och kommunikationsteori och fokuserar pa det agentskap som
aven immateriella saker, som ord, har. Enligt Cooren (2010) har den
etymologiska betydelsen av passion att goéra med lidande, kinslor,
tillgivenhet, begér och intresse. Han menar att det dr krafter som far
en manniska att paverkas, inspireras eller genomga nagot, antingen
positivt eller negativt; passion dr det som leder eller driver nagon att
gora det hon gor, utifran vad som inspirerar eller berér henne. Cooren
forstar passion som floden som kommer fran olika riktningar och
inte som en kraft som kommer inifran.

Handlingar, menar Cooren, kan inte forstas som det absoluta
ursprunget till det som hinder i ett visst samspel, eftersom deltagarna
sjdlva har berorts eller paverkats av sdrskilda skdl som de kommer
att iscensitta eller inte iscensitta i sina diskussioner. Darfor kan en
specifik situation inte uppfattas som en helhet. Agentskap ska, av
samma skil, inte forminskas till ett uppforande som fullbordas aven
manniska. Ting, kapaciteter, teknologier och arkitektur gor alla saker
ivartvardagsliv, det vill siga de har ett agentskap. Med utgangspunkt
i Latour (2005) hidvdar Cooren att icke-ménskligt agentskap inte kan
forminskas till méanskligt agentskap. Vi delar vara handlingar och
goranden med andra. Genom att, som han sager, decentralisera vara
analyser tillater vi oss att erkdnna bidragen till de skeenden vi dr inblan-
dade i fran icke-ménniskor, sasom ting, passioner och teknologier.

Cooren menar att kommunikation ar att tala i olika sakers namn,
vad han kallar "figurer”, vilka mobiliseras i vara diskussioner. Dessa
figurer kan vara allt vi hdnvisar till som skal till varfor vi séger eller
gOr nagot pa ett visst sitt. Att hanvisa till ett visst regelverk, till en
kinsla, en annan méinniskas auktoritet eller till ett specifikt sétt att
forsta samhéllsekonomin ar da sddana figurer som pa sé vis ingar i
samspelet genom att ha ett agentskap. Nar vi talar med hénvisning
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till exempelvis ett regelverk eller till chefens vilja buktalar vi, menar
Cooren. Vi talar genom att lata det vi siger animera (besjila) nagon
annan eller nagot annat. Nagon eller nagot som inte dr dir, eller inte
ar en del av oss, som en buktalardocka, men som pa sa vis ges liv.
Darfor, menar han, ar buktaleri grundlaggande i alla interaktioner.
Det ér sa vi gor nér vi dberopar skal eller figurer utanfor situationen.
Dialog och interaktion har traditionellt ansetts involvera tvé eller fler
manniskor, men andra ting, gestalter och foreteelser mobileras pa sa
vis standigt genom att buktalas, det vill siga genom att fa ménnis-
korna att gora eller sdga saker.

Interaktioner ar darfor alltid ”dis-local”, icke-nirvarande, rubbade
eller malplacerade, vilket innebir att allt samspel standigt uppbadar
figurer som samspelet bidrar till att representera och som goér dem
nédrvarande hdr och nu. Manniskor ér alltid fast i kedjor av agentskap
ndr de utfér handlingar. Det vi gor framstar som meningsfullt eftersom
handling (action) innefattar passion, i dess etymologiska bemarkelse,
vilket innebir att goranden per definition alltid medfor passion eller
inspiration i betydelsen att uppfyllas av krafter som inte ar fysiskt
ndrvarande i situationen. Enligt Cooren finns det tva grundlaggande
satt pa vilka agentskap eller figurer kommer till uttryck i samspel;
han talar om agentskap som verkar uppstroms respektive agentskap
som verkar nedstroms. Medan agentskap som verkar uppstroms
motsvarar det som far ndgon att sdga det hon séger, sasom principer,
varderingar, skil, kdnslor och sa vidare, sa motsvaras agentskap som
verkar nedstroms av det nagon férsoker gora, saisom yttranden, gester,
ansiktsuttryck och kroppsrorelser. En samspelare ér enligt Cooren
alltid fangen mellan det som leder hen till att gora det hen gor och det
han kallar ’kommunikativa varelser” exempelvis yttranden, gester
och uttryck som hen producerar i samspelet, varelser som ar tinkta
att verka a hennes végnar (s. 5).

Att utga fran Coorens teori gor det majligt att identifiera alla de
“agenter” som leder butiksanstéllda till att sdga det de sdger, om
det verkar uppstroms (kladkoder, kirlek till mode, siljlogik) eller
verkar nedstroms (klddda kroppar och iscensittning av en mode-
personlighet). Det dr ett synsdtt som tar hansyn till de olika agenter
eller figurer som potentiellt komponerar scenen ifraga. Agentskap
placeras pé sa vis utanfor det méanskliga subjektet som darmed inte
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anses styras av sina egna intentioner och anses besta av handlingar
utférda av en méngd figurer. Agentskap som verkar nedstroms kan
handla om kroppar, moden, stilar och iscenséttningar av mode och
vad de i sin tur far de anstillda, deras kolleger och kunder att gora.
Agentskap som verkar uppstroms ér inte bara det som inspirerar dem
som talar, enligt Cooren, sdsom passion for jobbet, utan vad dessa
talare representerar i sitt samspel, sasom att exempelvis framsta som
en modeexpert. Att analysera kommunikation ér att undersoka hur
dessa aspekter iscensitts i samspel genom att akallas, framkallas,
anmodas eller uttryckas.

Med hjdlp av Coorens teori kommer de passioner som inspirerar de
intervjuade till att handla pa specifika satt att diskuteras, saval som
de betydelser som dessa passioner och pafdljande handlingar far. De
intervjuade forklarade ofta skilen till varfor de gor som de gor med
kénslor, begir, 6nskningar, intressen och drivkrafter. De beskrev sina
handlingar 4 ena sidan som féljder av relationer pa arbetsmarknaden,
och a andra sidan som foljder av exempelvis modets kraft, krafter som
de, som Cooren skulle sdga "animeras” eller inspireras av, agenter som
de inte bara instaimmer med utan ocksa berdrs av. Flodet av dessa
passioner resulterar i att de organiserar, stylar och kommodifierar
sig sjdlva, det vill sdga gor sig sjdlva till en vara pa arbetsmarknaden.

Kinsloarbete

Det finns en tradition inom framfor allt samhillsvetenskaperna av
att forstd servicearbete i termer av kommersialisering av ménskliga
kénslor. Arlie Hochschild lanserar i The Managed Heart fran 1983 teo-
rin om "emotionellt arbete” och hiavdar att serviceekonomin utmirks
av att manskliga kénslor blivit till varor som siljs pa en marknad,
ndgot som bist exemplifieras med flygvardinnans trevliga leende.
Foretag paketerar och siljer de anstélldas kdnslouttryck — kunden
far ett leende pa kopet. Kanslouttrycken foljer dé inte langre inre
kénslor. Flygvirdinnan ler inte for att hon dr glad, utan for att det
star i hennes arbetsbeskrivning att hon ska géra det. Sadan reglering
av kénslouttryck och kanslor, diar kidnslouttrycken avsiktligt styr
kédnslorna, skapar inre konflikter hos servicearbetare, som till slut
inte langre vet vilka kinslor som ar dkta, vilket i basta fall leder till
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kénslor av tomhet och avstand till det egna kénslolivet och i simsta
fall till kdnslomassig utmattning och utbriandhet.

Hochschilds teori savil som den stora méngd forskning som inspi-
rerats av den tolkar denna sa kallade kommodifiering av manskliga
kénslor, det vill sdga att médnskliga kidnslor blir till en handelsvara,
som en problematisk form av management som leder till att anstéllda
tar dalig sjalvkénsla (Hochschild 1983, Leidner 1993, Tyler & Taylor
1998, Kerfoot & Korcynski 2005). Med teorin fokuseras att den enskilda
anstillda far betala ett hogt pris i serviceekonomin. For att 6verleva
pé jobbet maste hen 10sgora sig mentalt fran sina egna kédnslor och
sitt kdnsloarbete, vilket kan innebira att ett avstand skapas till de
egna kénslorna (s. 17). I dess mer grava former leder kidnsloarbete i
den hiar meningen inte bara till att vara formagor att tolka de egna
kédnslorna forminskas, utan till och med till att sjdlva formagan att
kédnna forsvagas (s. 21). For Hochschild ar spanningen mellan ”jag”
(self) och ”roll” avgorande. Om anstéllda hade mer kontroll 6ver hur
mycket av sina ”jag” de investerar i yrkesrollen s& skulle negativa
effekter av kdnsloarbete kunna minska. Fér mycket “roll” resulterar
i fjirmande, medan f6r mycket "jag” hindrar den anstéllde fran att
uppfylla sina arbetsuppgifter och resulterar i en dalig sjalvbild.

Aven om Hochschilds teori innehéller en viktig problematisering
av arbete och kénslor sa kan den ocksa kritiseras for att Hochschild
alltfor sakert forutsatter att det finns nagra dkta kinslor som skiljer
sig fran kanslouttrycken, styrda av arbetsgivaren. Idén om ett inre
kénsloliv som maste skyddas och som ér separerat fran de kinslor
som artikuleras i en servicekontext dr exempelvis svar att applicera
pé de berittelser jag analyserar hir. Aven om kénslolivet &r oméjligt
att separera fran arbetslivet sa finns det fler sétt att tolka det pa an
Hochschilds, som styrs av uppfattningen att verkliga kanslor for-
stors av kommersialisering. Med utgangspunkt i Berlant (2011) har
jag darfor valt att inte i forsta hand tolka kénsloarbete i termer av
risk eller som uttryck for falska kédnslor, utan i vad som kan kallas
“produktiva termer”. Med produktiva termer menas att former for
kénsloarbete har ett slags agentskap for hur arbetsliv och subjektivitet
forstas samt att motsdttningen mellan dkta och falska kénslor inte ar
sa tydlig. Produktiva termer ska ddremot inte tolkas i termer av bra
eller daligt. Mitt perspektiv dr att det meningsskapande som leder
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till kdnslor sker genom arbetslivet snarare dn utanfor det. Framma-
nandet av specifika kinslor i en arbetskontext kan ses som uttryck
for konstruktionen av en specifik form av subjektivitet (se ocksd Du
Gay 2004b, 2007, Illouz 2007). Servicearbetarens kanslor kan forstas
pé andra sdtt an som att de ar falska, overkliga eller odkta. De kan
istédllet ses som uttryck for det Berlant (2011) kallar “aspirational
normativity” — som uttryck for subjektets stravan efter normalitet.

Berlant hanvisar till Eva Illouz nédr hon beskriver det hon kal-
lar ett nyliberalt arbetande subjekt, vars kdnsloméssiga bindningar
till arbetslivet kan vara langre 4n sjdlva anstdllningen. Det finns en
viktig skillnad mellan Berlants och Hochschilds teorier. Nar Berlant
diskuterar den scen i filmen Time Out dir Vincent samtalar med sin
fru om sina kénslor infor sitt jobb — det jobb hans fru inte vet han
fatt sparken fran — drar Berlant slutsatsen att "det 4r som om hans
kanslor ar dkta dven om berittelsen ar falsk” (s. 220, min Oversatt-
ning). Fér Hochschild ar det kidnslorna som ér falska medan berit-
telsen, pa sitt och vis, ar dkta.

Kapitalism och kéinsla

Aven Evalllouz (2007) teoretiserar férhallandet mellan kapitalism och
kanslor och ifragasitter att arbete och kinslor skulle tillhora olika sfarer.
I boken Cold intimacies hdvdar hon att kapitalismens utveckling gétt
hand i hand med skapandet av en intensivt specialiserad emotionell
kultur: "emotionell kapitalism” (s. 12). I sin kartldggning av hur psyko-
logi blev ett verktyg inom foretagsledning under 1900-talets borjan,
menar Illouz att det inte bara bor tolkas som nya former av kontroll
eller disciplin, utan dr ndgot som tilltalat anstéllda eftersom det ”ingot
torhoppningen att framgang var kopplat till personlighet, snarare dn
till social status”. Anstéllda och chefer kunde nu uppfattas som ”jam-
likar” som arbetade tillsammans for att gora arbetet mer effektivt (s. 18,
min dversittning). For Illouz uttrycker dessa processer inte bara en
kommodifiering av kénsla, det vill sdga att kdnslor blir handelsvaror,
utan vad hon kallar en kommodifiering av den anstilldes jag, genom
vilken jaget blir tillgangligt for foretagsledningen genom en uppsitt-
ning kinslodiskurser. Till skillnad fran Hochschild sé teoretiserar inte
Illouz emotionell kapitalism i termer av risk, utan snarare som nagot
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produktivt som har producerat ett antal, om dn motsagelsefulla satt
att forhalla sig till den manskliga individen, eller jaget. Hennes analys
bygger inte heller, som Hochschilds, pa interaktionen mellan service-
personal och kunder, utan kdnsloarbete hos Illouz handlar mer om hur
personal formas identifiera sig med organisationen genom framvaxten
av psykologi som en (arbets)vetenskaplig disciplin och ddrmed jobba
battre. For Illouz, som kommer fran den kritiska traditionen inom
Frankfurtskolan, handlar alltsa sadant har kansloarbete inte bara om
kommodifiering av kénslor, utan om kommodifiering av jaget, alltsa
att det ar jaget som blir en handelsvara.

De berittelser som mina informanter delgett mig passar pd manga
visinien sadan tolkning. De sdtt pa vilka manga identifierar sig med
chefer, deras forvintan pa att gora karridr, betoning av individens
mojligheter att sjalv bli chef eller deras ovilja att tala om strukturella
begransningar kan pa manga sitt tolkas som uttryck for ett slags
kommodifiering av jaget. Det kan ocksa tolkas som att distinktionen
mellan jag och roll verkade ha upphort. Samtidigt menar jag att en
tolkning inspirerad av Berlant ger ett storre utrymme for att tiller-
kdnna de intervjuade agentskap eftersom hennes teori inte utesluter
forhandling. Agentskap forstas som nagot som forhandlar med varlden
och Berlant skriver om njutning som fastnat i en produktiv ovisshet
(s. 168) och om begiret att kdnna sig normal (s. 170).

Detaljhandeln dr specifik i och med att dtskillnaden mellan arbete
och konsumtion ar otydlig. Ett liknande sdtt att tinka kring just arbete
i butik finns hos den brittiske sociologen Paul Du Gay (1996, 2007)
som forstar arbetsrelationer i detaljhandeln utifran vad han kallar "a
discourse of enterprise”, ett slags diskurs om entreprendrskap, for att
kunna forsta de sitt pa vilka anstéllda identifierar sig. Du Gay menar
att atskillnaden mellan arbetstagare och konsumenter har brutit sam-
man i en process han med inspiration fran Foucault kallar ”jagets
entreprendrskap”. Du Gay vill kalla den sdrskilda form av kommo-
difiering som finns inom serviceindustrierna for “icke-reducerande”.
Med att vara en icke-reducerande avser han att kommodifieringen
av kropp, jag och kénslor inte bara ska ses som ett nytt sétt att dis-
ciplinera arbetstagare, utan ocksa som en mojlighet for arbetstagare
att producera ett arbetande jag; en subjektivitet genom vilken denna
specifika form av arbete blir meningsfull. Diskursen om jagets entre-
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prendrskap ska inte bara ses som en ny form av disciplin i kapitalismens
tjanst, utan som ett sdtt att mojliggora eller skapa specifika former av
arbetstagare. Du Gay talar om ett materiellt och kulturellt skapande
av manniskor eller sdrskilda former av personlighet som ménniskor
tilldgnar sig som resultat av deras deltagande i sdrskilda normativa
och tekniska ordningar for uppforande (2007, s. 11).

Nir passion kommodifieras uppfyller arbetstagare arbetsbeskriv-
ningarna for att de vill och for att det stimmer 6verens med deras
egen sjalvbild. Men det innebir inte nddvandigtvis att de passionerade
kianslorna ar falska, som Hochschild menar, eller att de kommodifie-
ras av en exploaterande kapitalism, dven om det kan vara sa ocksa.
Arbetstagarna gor det for att de vill, och det dr den viljan som den har
boken handlar om. Analysmodellen &r ett produktivt, men kritiskt
angreppssatt, en kritisk analys som handlar om hur subjektiviteter
formas i relation till samhallsprocesser. Dessa processer maste inte
vara antingen negativa eller positiva, utan skapar specifika forstaelser
och kulturella normer av hur och vad vi férvantas och férvantar oss
sjdlva att vara. Passionen kommer fran de fantasier som tillhanda-
hélls av kapitalismen. Systemet erbjuder bade drommar och passion,
det finns inget bakom. Utifran mina teoretiska utgdngspunkter kan
processerna kring kommodifiering av kdnslor forstés i vad som kan
kallas "produktiva termer”, men inte produktiva i betydelsen béttre
eller simre, utan i betydelsen att kdnslor som produceras pa jobbet ar
vare sig falska eller dkta, utan ger uttryck for drommar om och strivan
efter vad som uppfattas vara ett normalt liv. Strdvan i sin tur tar sig
uttryck i deltagandet i arbetsmarknadens villkor. I dessa passioner
flodar specifika forstaelser av vad det innebdr att vara ett arbetande
subjekt i samtiden, och vad vi férvintas vara, vilja och géra och hur
jaget forstds. Passion kan da tolkas inte bara som kontroll eller att
kénslor séljs som varor, utan ocksa som mojliggérande: specifika satt
att forstd jaget mojliggors.

"Det fanns forstaelse hos de anstéllda nér de fick beskedet. Det blev
vi férvanade av”, forklarar Per Kaufmann, VD p&d Media Markt, nir
han kommenterar foretagets besked om att det varslar alla anstéllda
for att kunna dndra arbetstiderna till mer kvills- och helgarbete samt
infora fler deltidsanstéllningar (Aftonbladet den 3 februari 2015).

Per Kaufmann kanske blir forvanad, men sarskilt forvdnande ar
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detinte. Manga av mina intervjusvar préglas av en form av forstaelse
infér de krav och villkor som rader pa arbetsmarknaden. Aven om
manniskor i férsta hand forstas vill behélla sina jobb sa ar det ocksa
viktigt att fundera kring hur relationerna mellan arbetsmarknad,
kapitalism och individualitet forstas och att vissa aspekter uppfat-
tas som sjdlvklara och andra inte. Det finns inget givet i att besked
om forsamringar i arbetsvillkor ska bemotas av forstaelse. Tvartom
bygger en sadan forstaelse pa att de logiker som styr uppfattas som
sa sjalvklara att de inte ifrdgasatts. I exemplet ovan hade personalen
uppfattat resonemanget som sjélvklart, trots att inte ens vd:n gjorde det.

Yttranden om att édlska sitt jobb dr i det har sammanhanget ocksa
en genusfraga. Bland dem jag intervjuat och som uttrycker att de
alskar sitt jobb finns representanter for samtliga branscher men de
flesta som gor det arbetar med mode. Modehandeln kan beskrivas
som ett feminiserat falt. Det dr framst kvinnor som jobbar dir, fler
kvinnor d4n médn som handlar dar och mode, klader och textil har
linge férknippats med femininitet (Pettinger 2005). Arbetsvillkoren
ar ofta daliga och att acceptera dem med hanvisning till sin kirlek
till mode ar darfor ett forhallande, eller ett krav, som fraimst kvinnor
forvintas acceptera.

Kon, genus och intersektionalitet

I texten anvinder jag begreppen kon och genus synonymt utifran
ett stillningstagande att bada begreppen syftar pa de maktrelationer
som formar forstaelser av manligt och kvinnligt. Ibland hévdas att
kon syftar pa ett biologiskt kon och genus pa ett socialt, men denna
uppdelning har sedan linge ocksa kritiserats for att reproducera en
problematisk syn pa att en ren biologi existerar utan de kulturella
betydelseprocesser genom vilka den blir meningsfull. Judith Butlers
(1990) performativitetsteori ar ett exempel pa problematiseringen av
en sadan syn pa kon. Det gar inte att uppratthalla nagon skillnad mel-
lan en social roll och en inre individ, tvartom &r det i uppférandet av
den sociala rollen som en forestédllning om en inre stabil konsidentitet
som orsak till det sociala uppférandet konstrueras. Kon och genus
ar sprakliga tecken som ges mening genom stiliserade kroppsliga
akter. Genus iscensétts performativt, vilket innebdr att det inte &r
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uttryck aven inre kidrna och ddrmed inte féregar de olika handlingar,
kroppshallningar och gester genom vilka genus dramatiseras och
kanns igen, utan dessa egenskaper bildar effektivt den identitet de
sags uttrycka eller avsloja (Butler 1990, s. 278 f).

Begreppet intersektionalitet har fatt 6kad betydelse under det
senaste decenniet (Lykke 2005, de los Reyes & Mulinari 2005, Eriksson-
Zetterquist & Styhre 2007). Begreppet syftar pa att genus inte kan
sta for sig sjdlv, utan blir till i samverkan med och genom andra
kategoriseringar sasom klass, sexualitet, generation eller etnicitet,
i genomkorsningar, intersektioner, mellan olika identiteter. Du ar
aldrig "bara kvinna”, som bell hooks (2000) uttryckt det, utan alltid
en heterosexuell kvinna, en arbetarklasskvinna eller ung kvinna och
sa vidare. Begreppet har vaxt fram ur en kritik mot att den véster-
landska feminismen alltfér oproblematiserat utgatt fran "kvinna”
som en universell kategori.

Metod

Studien, som ér etnologisk, kan beskrivas som ett slags kulturanalys
och bygger pa vad Ehn, Lofgren och Wilk (2016) kallat ett kulturellt
perspektiv pa vardagslivet och som gar ut pa att forsté storre fragor
i samhallet. Manniskors tolkningar, forstaelser, uppfattningar och
vanor kan ses som kulturella produkter. De ér inldrda, utévade, kom-
municerade och fordandras genom livet. Meningsskapande processer
hinder i samspel med andra manniskor och objekt sévil som genom
massmedia och andra offentliga handelser. Kulturanalyser handlar
exempelvis om att gora det vardagliga markbart eller markligt, genom
att inte bara ta fasta pa vad som sdgs utan ocksé pa vad som tas for
givet och vad som inte sdgs. Att analysera kultur innebir pa sé vis att
uppmirksamma forgivettagna betydelser som manniskor i en specifik
miljo, ett omrade eller med en 6vertygelse delar och som strukture-
rar deras eller andras syn pd samma miljo, omrade eller 6vertygelse.
Etnografiska metoder ddr nara observationer av dagligt liv gors med
hjélp av beskrivande detaljer och sé kallade tita beskrivningar ar ett
sdtt att utvinna de meningsstrukturer som utgor en specifik och delad
kultur eller ett kulturellt ssmmanhang (se exempelvis Geertz 1973,
Marcus 1998). Med hjélp av etnografiska intervjuer ar det mojligt att
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undersoka hur en viss grupp skapar mening utifran en viss foreteelse,
det vill sdga hur den sociala och kulturella verkligheten konstrueras
och hur manniskor tolkar tillgangliga kulturella kategorier, forkla-
ringsmodeller eller representationer. Den empiri som produceras i
etnografiska forskningsprocesser kan beskrivas som “kulturellt tal”,
som uttryck for kultur som finns 6verallt och i allting. Eftersom kul-
turer dr bestdende och delade kan kunskapen 6verforas till de storre
kulturella ssmmanhang i vilka de studeras (Moisander & Valtonen
2006, se aven Saukko 2003).

Studien bygger pa deltagande observationer i butiker och intervjuer
med ett trettiotal anstidllda inom olika omraden av detaljhandeln:
mode, skonhet, hemelektronik och byggnad. Dartill analyserar jag
bocker riktade till personer som arbetar med forsdljning eller vill géra
det.Iden hdr boken fokuserar jag fraimst intervjuerna. Observationerna
diskuteras foretradesvis pd annat hall (se Petersson McIntyre 2016b).
Kombinationen av metoder berikar forskningsprocessen genom att ge
perspektiv pa varandra: Observationerna ger tillgang till omedvetna
praktiker som ger perspektiv péd intervjuerna och tviartom. Analysen av
litteratur pa temat forsaljning hjalper till att sdtta in observationerna
och intervjuerna i en samhéllelig kontext. Ssammantaget kan sdgas att
metoden anpassats for min undersdkning av hur betydelser skapas,
praktiseras, ifragasitts och forandras samt hur kulturella betydelser
saval vigleder som begransar manniskors handlingar.

Under tva veckor 2011 arbetade jag som oavlonat bitrdade i en butik
som tillhor en butikskedja pa en central affarsgata i en svensk storstad.
Jag kontaktade manga olika butiker innan nagon vilkomnade mig.
De flesta butiker svarade att min studie lat intressant men att de inte
kunde ta emot mig, antingen for att de inte hade tid eller for att de
foredrog att ge plats till manniskor som verkligen behovde praktik.
Jag bad slutligen ett fackférbund om hjélp och de hidnvisade mig till
en av sina representanter som sade “inga problem, kom nér du vill”.
Allaibutiken informerades om syftet med min studie. Under denna
tid tillbringade jag storre delen av dagen med att vika kldder, packa
hyllor och tdomma provrum, medan jag smapratade med de andra
forsiljarna om arbete, mode, kunder och ledningen (se Petersson
Mclntyre 2016b). Min avsikt var fran borjan att tillbringa lika mycket
tid i skonhets- och parfymbutiker som i byggvaruhus och hemelekt-
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ronikbutiker. Men efter att jag under en lang tid och utan framgéang
forsokt fa tillstind att upptrdda som bitrdade i dessa sammanhang
bestaimde jag mig for att istéllet fokusera pa intervjuerna. Skilen till
att jag inte vdlkomnades uppgavs vara att ingen hade tid att ta hand
om mig, som i en skonhetsbutik, att det fanns sikerhetsaspekter som
hindrade det, att det annars bara var omojligt, som i ett byggvaruhus,
eller att det inte fanns plats for mig och att jag skulle stora arbetet,
som i en hemelektronikbutik. Jag har istéllet besokt manga av buti-
kerna for att gora observationer som kund.

Mina trettiotva intervjuer med saljare och butikschefer genomférdes
mellan 2009 och 2012. Alla deltagare var mellan nitton och femtiofem
ar gamla. Négra hade arbetat hela sina liv som butiksbitraden medan
andra bara hade arbetat i nagra ar. Cirka en tredjedel var forsta eller
andra generationens svenskar med slaktband till Sydeuropa eller Mel-
landstern och tva tredjedelar identifierade sig som svenskar sedan
manga generationer. Jag rekryterade en del avdem genom att ga in till
butikerna och presentera mig sjilv och min forskning och fragade om
de ville delta, andra rekryterades med hjélp av en kollega till mig pa
universitetet som tidigare jobbat med mode. Jag kontaktade ocksd nagra
genom fackforeningarna. Nagra av dessa fackrepresentanter forsokte
ordna sa att jag kunde gora deltagande observationer pa byggvaruhus,
men deras chefer sade nej. Jag efterstravade en blandning av mén och
kvinnor samt olika typer av butiker. Alla har anonymiserats och de
namn som anviands nedan dr pahittade.

Intervjuerna utformades som samtal om arbetslivet och krav pa
hur man klér sig, och deltagarna ombads att associera fritt till dessa
fragor. Jag fragade informanterna om vad de gillar och ogillar med
sitt arbete, om hur de klér sig och varfér. Varje intervju varade i
ungefdr en timme och transkriberades sedan i sin helhet. Denna
metod kan ses som en analys av kulturellt meningsskapande som
utgar fran samspelet mellan levda erfarenheter, diskurser eller texter
och sociala sammanhang (Saukko 2003, Denzin & Lincoln 2000). Det
betyder att dven om jag vill betona de intervjuades upplevelser och
erfarenheter sa menar jag inte att det &r mojligt att na nagra objektiva
forstaelser av deras liv. Erfarenheter dr uppbyggda av och paverkas
av diskurser om till exempel vad det innebér att vara en arbetstagare
och en individ, om vad kapitalismen &r eller borde vara och om klass
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och kon. Att lata ménniskor sjdlva beskriva och forklara sina erfa-
renheter innebar trots det en mojlighet att illustrera hur manniskor
férhandlar om system och strukturer och att kulturella betydelser ar
kontextuella och specifika. Darfor var det ocksé viktigt for mig att
standigt relatera informanternas yttranden till faktorer som paverkar
maktrelationer som kon, klass och etnicitet som alltid medverkar i
konstruktioner av verkligheten.

Bland de intervjuade var det vanligt med deltidsanstallningar och
timanstéllningar 4ven om det ockséd fanns de som hade jobbat for
samma butikskedjai3o ar och var fastanstdllda. Manga berattade att
de under flera ar endast varit deltidsanstdllda men i praktiken dnda
jobbat heltid. Ofta visste de inte pa férhand nér de skulle jobba utan
blev dagligen inringda. Planering var omdijligt, bade vad géllde tid
och ekonomi. Att inte leva upp till férvantningar pa kanslomassigt
engagemang kunde dérfor, som informanterna berdttar, litt leda till
att anstdllningar avslutades.

Mode- och kosmetikahandeln

Jag har intervjuat fjorton anstéllda i mode- och accessoarbutiker.
Fem ar man och nio kvinnor, ett forhallande som motsvarar kons-
uppdelningen i modehandeln i stort (Nickson m.fl. 2012). Ett par
var utbildade sommerskor men hade inte hittat ett jobb som béttre
motsvarade deras kompetens.

Den svenska modehandeln bestar i stort av tre segment (se Pet-
tinger 2004, 2005, Hall & van den Broek 2012, Nickson m.fl. 2012 for
liknande diskussioner om segment). Det forsta segmentet bestar av
budgetbutikskedjor som H&M, vars kunder s6ker moderiktiga varor
till laga priser. Flera av de intervjuade jobbade for olika vilkdnda
modekedjor, som i texten bendimns Klddkompaniet, Modekedjan
och Klddkedjan. Dessa tillhor budgetsegmentet.

Det andra segmentet &dr ett mellansegment dar priserna dr nigot
hogre och foretagens egna varumérken blandas med designermarken.
Kunderna ér ofta modemedvetna, som i budgetsegmentet, men tanker
lite mindre pa priset och lite mer pa kvaliteten pa varorna. Butiker i
detta segment dr ibland del av kedjor och ibland inte. Hit hor de flesta
butiker som jag ndmner och som inte hor till det forsta segmentet.
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I butikerna som hor till det tredje segmentet ar priserna de hog-
sta, samtliga plagg dr av designermérken och butiksmiljoerna ar
exklusiva och trendiga. Kunderna vill visa upp en distinkt smak, ett
kvalitetsmedvetande eller badadera. De flesta butiker i detta segment
ar privatagda och inte organiserade i kedjor. Ett par av de butiker jag
kommenterar hor till detta segment. De intervjuade rorde sig mellan
de olika segmenten och manga av de intervjuade hade jobbat inom
samtliga (se ocksa Petersson McIntyre 2014).

Vid intervjutillfillet jobbade féljande personer inom det forsta
segmentet: Marianne och Annika jobbade pa Kladkompaniet, Janette
och Gabriella pa Kliadkedjan, Samira pa Modekedjan och Roya pa
Accessoarkedjan. I det andra segmentet jobbade Lisa for en accessoar-
butik och Anders, Camilla och Robin for olika modeforetag. I det
tredje segmentet jobbade Medo, Magnus, Carin och Mans for bade
butiker och leverantorer.

Atta intervjuer genomfordes med anstillda i kosmetik- och par-
fymbutiker, som av intervjuade ofta kallades "beauty-" eller skon-
hetsbutiker. Samtliga var kvinnor. Tva av dessa var butikschefer. Ett
par var hudterapeuter och kosmetologer, men hade inte, precis som
sommerskorna, hittat jobb dar den kompetensen eftersoktes. Andra
hade arbetat inom helt andra omraden av detaljhandeln tidigare. De
intervjuade arbetade for tre olika typer av butiker: Den forsta var en
taxfreebutik med fokus pé exklusiva varumarken till ett lagre pris. I
taxfreebutiken jobbade Mimmi och Asa. Den andra var en butiks-
kedja med egna varumarken samt exklusiva marken och ménga unga
kunder. Den kallas i texten Kosmetikakedjan. Pa Kosmetikakedjan
jobbade Molly och Olivia. Till den tredje typen av butik hor ett par
olika butiker med ett exklusivt sortiment med fokus pé ett brett utbud
avlyxmirken. De kallas i texten Parfymeriet och dér jobbade Katrin,
Kerstin och Suzette, respektive Varuhuset dir Ivana jobbade. Aven om
priserna varierade nagot var produkterna och markena som erbjods
i stort desamma, vilket gor att parfym- och kosmetikbutiker skiljer
sig fran kladbutiker dar kldder och mérken kan vara helt annorlunda.
Aven exklusiva butiker hade regelbundna specialerbjudanden med
sankta priser.
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Byggvaruhusen

Byggvaruhusen var organiserade i kedjor och till skillnad fran mode-
och skonhetbutikerna lag de i utkanten av staden. Butikslokalerna var
gigantiska och uppdelade i en inomhusavdelning med material for
renovering och en utomhusavdelning med bradgard och tradgards-
varor. De olika butikerna tillhorde inte olika segment pa samma vis
som de ovan ndmnda, utan samtliga var inriktade pa att ge kunder
valuta for pengarna genom ett gor-det-sjalv-koncept. Produkter och
varumirken kunde skilja sig mellan de olika butikerna, men i allman-
het var skillnaderna sma. Fem arbetstagare fran tre olika byggvaruhus
intervjuades. Tvéd av dessa var kvinnor och tre médn. En av ménnen
var butikschef. En av kvinnorna hade en gymnasieutbildning med
inriktning mot snickeri, men tyckte att hon inte passade in i arbets-
kulturen pa byggarbetsplatser. Tvd av mdnnen hade tidigare arbetat
pé byggarbetsplatser, men hade fatt fysiska skador som fatt dem att
byta arbetsplats. Vid observationer i butikerna markte jag att kas-
sorna sa gott som alltid bemannades av kvinnor, med undantag for
kassornaibriddgardarna. Dessutom var manga kvinnor stationerade
i inrednings- eller tradgardssektioner. Jonna, Klara, Paul, Ove och
Henrik jobbade alla pa byggvaruhusen.

Hemelektronikhandeln

Hemelektronikaffarerna var ocksa organiserade i kedjor med nagra
stora butiker i utkanten av staden och en del i stadens centrum.
Medarbetarna var ofta timanstéllda och kunde arbeta i flera butiker.
Fem anstillda intervjuades. Tva av dessa var kvinnor och resten var
man. Tvé var butikschefer, en kvinna och en man. Marknaden for
hemelektronik ér 6veretablerad och extremt konkurrensutsatt och
en av kedjorna hade gatt i konkurs strax fore min studie. Négra av de
anstillda darifran hade nyligen borjat arbeta for en konkurrerande
butik. Kedjorna har nagot olika profiler, men alla konkurrerar med
pris. Marknaden for hemelektronik beskrevs av samtliga intervjuade
som extremt tuff med krévande och prismedvetna kunder som ofta
ar konfrontativa. Arbetstagarna trodde sjilva att de pressas mer dn
i andra branscher och att arbetet i en hemelektronikbutik skiljer
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sig mycket fran arbetet i exempelvis modebutiker. Dessa upplevda
skillnader aterspeglar vanliga forestillningar om genus. Paul, Olivia,
Ulrika, Joakim och Andreas jobbade pa Elkedjan och i Elbutiken.

Detaljhandeln

Handelns arbetsplatser har inte vackt sa stort intresse bland forskare.
Men branschen har genomgatt en fordndring under de senaste aren,
ett slags professionalisering. Aktivt sidljande har blivit mer framtra-
dande med elektronikbranschen som forebild; personalens beteende
har reglerats mer och mer. Séljkurser tillhandahaller instruktioner
om hur forsiljarna ska bete sig steg for steg och forsdljarna utvérde-
ras ofta. Siffror miter deras prestation. Overvakningskameror och
saljstatistik har ocksa blivit vanligare. Anstiallda uppmanas att ta
kontakt med kunden ndr denne kommer in i butiken, att "hélsa med
ett leende” eller att "se kunden”. Samtidigt som arbetet av foretagen
ochilitteraturen om forséljning beskrivs som roligt och stimulerande
och som "att jobba med manniskor” blir utrymmet for de anstillda
att sjalva bestimma 6ver interaktionen med kunderna mindre och

“Titta pa prislappen” och ”Skriv upp var du hdmtar dina varor”. Har forsoker
Ikea redan pé parkeringen lira kunderna hur de ska bete sig inne i varuhuset
for att det ska bli sa effektivt som mojligt. Foto: Forfattaren, Kéllered 2016.
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mindre. Samtidigt utbildas och trdnas ocksa kunderna mer och mer i
hur de ska bete sig for att gora séljarens jobb sa rationellt som mojligt:
Redan pa Ikeas parkering uppmirksammas kunderna exempelvis pa
hur de ska bete sig inne i varuhuset, och i matvarubutiker ombes vi
att lagga varorna med streckkoden viand mot kassapersonalen sa att
de kan vara sé effektiva som mojligt.

Servicesektorn ses ofta som en bransch med mojlighet for manga
unga eller nyanlinda att komma in pa arbetsmarknaden. Flexibilitet
i timanstéllningar ses ofta som ndgot som kan ge en chans att ta sig
in och jobba sig fram. Kraven pa utbildning och erfarenhet ar ofta
liga. Detaljhandeln dr en servicemarknad som vixer och dér politiska
beslut om exempelvis sdnkt krogmoms och flexiblare anstéllnings-
villkor har anvénts for att skapa nya arbetstillféllen.

Men hur ér det att jobba i detaljhandeln egentligen? Vad dr det for
krav som giller? Kan vem som helst bli anstélld pa timmar eller finns
det outtalade krav, regler och forvantningar? Ar det en arbetsform vi
vill striva efter? Och hur paverkar det var syn pa oss sjilva? Pa vilka
viér och pd vad det innebar att vara ett arbetande subjekt. Till skill-
nad mot manga andra yrken dr servicebranschen och detaljhandeln
speciell eftersom det inte bara dr arbetsledningen som sétter ramarna
for arbetet utan i mycket stor utstriackning ocksa kunderna, det vill
saga alla vi som besoker butiker. Det dr vi som skapar arbetsmiljon.

Disposition

Boken dr uppdelad i fyra kapitel. Det forsta kapitlet "Utstralning
och arbetsglddje” handlar om villkor i detaljhandeln och de inter-
vjuades védg in i arbetet. I det andra kapitlet "Representation och
forkroppsligande” diskuterar jag mer specifik férhallandet mellan
forkroppsligande och passion utifran normer kring utseende och
tjianstekldder. Det tredje kapitlet "Passion” handlar om betydelser
av kénslor i arbetet. I det fjarde kapitlet, ”Kon, intersektionalitet och
berakning”, ar temat mer specifikt genus och intersektionalitet, aven
om det ar ett genomgédende tema i samtliga kapitel. Darefter foljer
en slutdiskussion.
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KAPITEL 1

Utstralning och arbetsgladje

Vigen till anstdllningen hade sett lite olika ut for informanterna.
Manga hade erfarenhet av olika branscher inom detaljhandeln och
erfarenheten av savil branscher som butikstyper och segment var
relativt stor. Nagra hade sokt jobb i alla branscher, andra hade véant
sig till en viss. Nagra jobbade deltid. Andra hade jobbat i samma
butik i manga ar. Vissa hade blivit butikschefer. Andra var pa vig att
bli. Nagon gick butikschefsprogrammet och jobbade extra vid sidan
av, men de flesta hade jobbat sig upp. Ménga podngterade att de ville
vidare. Andra hade inte den moéjligheten. Nagon jobbade i familjens
foretag och hade sedan unga ér varit instélld pa den banan. Arbetet
utférdes da tillsammans med sliktingar och familjemedlemmar.
Ytterligare nagon hade nyligen avancerat till séljansvarig for ett lyx-
mairke. Flera hade nyligen blivit uppsagda pa grund av en konkurs
inom en viss butikskedja och dérefter sokt sig till bade nya butiker
och branscher.

Butikerna de jobbade i var olika stora och de som var butikschefer
kunde vara chefer for en till tjugo andra. De flesta menade att de hade
ett intresse f6r manniskor och service.

Nagra hade jobbat med mode i europeiska storstider under ndgra
ar for att sedan atervanda till Sverige. Dessa beskrev ofta sin svenska
bakgrund och uppvixt som en resurs som gjort det latt for dem att fa
jobb utomlands. Hog arbetsmoral, goda sprakkunskaper och trygg
bakgrund tillsammans med ett slags kroppsligt kapital som utstralar
medelklass lyftes fram i dessa berittelser. Vistelsen utomlands beskrevs
i sin tur som en resurs vid hemkomsten som gjorde det lattare att fa
jobb i Sverige. Andra talade om arbetsmarknaden i Sverige som helt
stingd for den som inte har kontakter. Dessa hade oftast en personlig
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anknytning till lander utanfér Sverige och Europa. Dessa beskrev
sallan utlandsvistelser som en resurs.

Flera av de intervjuade beskrev sin egen anstéllning och beford-
ran i termer av rekommendationer och kontakter, om vikten av att
ta tillvara tillfallen och att befinna sig pa rétt plats vid rétt tid. Det
fanns ocksa de som bara hade jobb sokt pa annons. De som inte hade
kontakter i branschen lyfte fram sin personlighet och sociala kompe-
tens som de skil som gjort att de fatt anstallning. Att vara "ung och
formbar” lyftes av flera fram som ett troligt skal till varfor de valts
ut. Manga talade om osékerheten kring vad som foérvintades under
en anstdllningsintervju. Nagra berdttade att de foretag de jobbade
for hade som policy att anstdlla halften man och halften kvinnor och
flera av de intervjuade kvinnorna nimnde jamstélldhetssatsningar
som ett skal till varfor de fatt jobb.

De som avancerat till positioner dir de sjilva anstillde betonade
vikten av “personlig lamplighet” och menade att de viljer personer
med utstralning eller som inger en viss kinsla. De talade om forde-
larna med praktikplatser och provanstéllningar for att se vem som
verkligen passar. Ibland lyftes kunskap om produkter fram som vik-
tigt, andra ganger handlade det om att kunna sélja, att ha en sa kallad
saljpersonlighet. Manga menade att produktkunskap ar nagot man
kan ldra sig medan en siljande personlighet 4r nagot man maste ha
fran borjan. Det var vanligt att tala om sitt personliga intresse for
butikerna som avgérande.

Personliga egenskaper konkretiserades med ord som "magkénsla”,
atthanégot i blicken” eller att vara en person som “inger fortroende”.
Anstdllningsprocesser beskrevs saledes ofta som om de skulle bygga
pa tekniker for att hitta ratt person. De intervjuade butikscheferna
tryckte pa vikten av att personalen hilsar pa kunderna nir de kom-
mer in i butiken.

De intervjuade talade ofta om att arbetet dar roligt for att det ar
socialt. Vad som beskrevs som roligt med det sociala var samtidigt
att silja. Roligast dr att sdlja for stora belopp. Det dr alltsd inte den
sociala kontakten med ménniskor i sig som ér rolig, utan transak-
tionen som foljer av den. Ju storre belopp, desto roligare som regel.
Pa Parfymeriet exempelvis fanns en klocka som personalen ringde i
nir de salde for 10 ooo kronor vid ett koptillfalle. Exklusiva kramer
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med diamant- och kaviarextrakt ar sdrskilt roliga att sélja enligt flera
och att "lyckas sdlja” var ett vanligt uttryck som syftar pa att med
hjalp av social interaktion lyckas dvertyga en kund att kopa. "Det dr
ju det jobbet gar ut pa”, sade flera.

Katrin beréttade hur kdnslomassig forhandling mellan yrkesroll
och sjilvkénsla kan ga till:

Katrin: Vara chefer sdger: “ta inga onddiga diskussioner, gor kunden
nojd bara” men ibland bér det dnda emot (skratt). Ndr man vet att
de har fel och de vill sitta en pa plats lite. Det finns ju sana kunder
som 4r lite Gversittare och gérna vill sitta en lite pd plats och s&, det
ar aldre som kan vara sddédr: “men du lilla gumman vet ingenting”
och da kan man bli lite sa dar, da far man bara, “nej, ja’, svilja det lite
sa dér. Sana grejer. Det hdnder ju inte ofta. Men om det hdnder nan
san grej nan dag, d glommer man bort allt det andra, de jéttegulliga
som har sagt att man &r vérldens trevligaste, eller inte den trevligaste.
Det ér ju dumt att det ar sd, men sa dr det ju tyvérr.

Magdalena: Men det roligaste ar kontakten med kunderna?

Katrin: Ja den ér jatterolig, verkligen. Men det ar synd. Ibland kan
man nastan bli ledsen och det &r ju jittetrakigt ndr man kénner sa.

Magdalena: Man tar med sig det hem?

Katrin: Ja, nu forsoker jag inte gora det, men jag vet i borjan nér jag
kom sa var det ndn gang nér jag nistan grit, eller inte grat, men man
kande sig jatteilla behandlad och dé dr det ju inte kul, men det var
langesen nu (skratt) som det var sa illa. Men ... ja.

Det som sas i intervjuerna ligger manga ganger néra det som star i
saljlitteraturen. Samma berittelser och motivationer upprepades ofta.
Men det finns forstas ocksa skillnader och vissa former av motstand
kan markas i intervjusvaren. De manliga informanterna visade ofta
fler tecken pa att gora motstand mot yrkesrollen, eller sa var deras
motstand lattare att kdnna igen. De framstod som mer 6ppet kri-
tiska och sade att de inte holl med om de krav som stéilldes. Sidana
processer handlar inte om hur mén eller kvinnor ”ar” utan om vad
som dr mojligt att gora inom ramarna for sitt genus. Det ar ofta mer
accepterat for min att vara kritiska. Kraven pa kvinnor att vara snilla
och anpassningsbara dr oftast hogre. Kritiska kvinnor beméts som
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gnilliga och elaka (se exempelvis Johansson 2015), medan kritiska
min betraktas som raka. Det innebér i forlangningen att ménga
kvinnor lattare accepterar daliga villkor.

Social kompetens, karisma och magkdnsla

Social kompetens lyftes ofta fram som nédvéandigt for arbete i butik.
Med social kompetens menades exempelvis att "vaga” kontakta kunder
och inleda vad som kallades "saljsamtal”. Flera av mina informanter
talade om en riadsla for att prata med kunder, eller blyghet, som nagot
som maste dvervinnas.

Nastan lika vanligt var det att tala om utstralning, magkénsla och
kroppssprak — vad som ibland kallas karisma (se exempelvis McFall
2015). Féormagan ”att kunna silja” beskrevs som nagot nastintill
magiskt som var svart att artikulera med ord. Ivana uttryckte det
exempelvis som att: “magkénslan dr det viktiga. I det har yrket sa
ser man ‘att nej, hon... [passar inte]. Man ldser av en person ganska
snabbt.” Pa fragan om vad magkénsla dr svarade Ivana att det dr nagot
“man ser pa en person nér den pratar”, att det handlar om ett trev-
ligt upptradande” och att "utseende” och “kladsel” ocksa inverkar.
Magkidnsla kommer forst, menade hon, darefter ocksa “erfarenhet
och kunnighet”. Aven Lisa menade att magkéinslan ar det viktiga nir
man moter en ny person: ~Vid anstdllningsintervjuer maste man lasa
mellan raderna. Det dr vildigt svart men nagonstans visar de det.”

Pa frdgan om hur anstillningar gar till pa Kosmetikakedjan valde
Molly, som var butikschef, att berdtta om sin senaste rekrytering.
Berittelsen handlar om en tjej som Molly fatt en rekommendation
om och bokat in pa intervju. Tjejen hade inte jobbat med kosmetika
tidigare men hade séljerfarenhet. Nar hon kom in i rummet s kidnde
Molly direkt att hon var precis en sadan person som man vill bli
mott av i en butik: En person som gor dig lycklig.” Molly fick kédns-
lan direkt och tinkte "herregud vilken positiv energi den hér tjejen
har”. Klarar du det under en intervju, férklarade Molly, sa klarar du
det pa butiksgolvet ocksa. Tjejen hade ”det” och "hela hennes person
utstralade att hon édlskade silj”. Da gjorde det inget att hon inte kunde
négot om produkterna, tyckte Molly. Rekryteringen visade sig vara
ett lyckokast och tjejen tillhorde sedan dem som sélde bést i butiken.
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Det handlar om att kunna sprida gladje i en butik, utvecklade Molly,
“att ha ndgot extra och kunna handskas med kunder”.

I intervjusvaren stdlls ofta ocksa “kidnsla” mot "betyg” och det
papekas att utbildning sdllan ar det viktiga utan att det handlar om
sadant man inte kan lésa sig till eller ldra sig av en utbildningsin-
stitution. Antingen har man “det” redan eller sa lir man sig genom
att jobba sig upp, menade manga. Mans sade exempelvis att de som
lyckas bést i branschen dr de som jobbat sig upp frén lager, till butik,
butikschef och sedan till méarkesansvarig, sa kallad leverantér. Det
var ocksa den vig han sjalv hade gatt och han poédngterade att hog-
skoleutbildning sillan dr den bésta bakgrunden.

I dessa beskrivningar upprepas bestamda forstaelser av vad eller
vem den anstillningsbara ménniskan dr. Vissa ménniskor anses
som naturligt lampade for arbete i butik. Anstdllningsprocesser
sags handla om att hitta dem, eller motsatt: om att identifiera och
sortera bort dem som ”inte har det”. I det f6ljande undersoker och
diskuterar jag med utgangspunkt i de intervjuades berittelser synen
pé vad ratt person dr for nigot. Jag intresserar mig framfor allt for
hur beskrivningarna ska forstas och vad de sdger om synen pa den
arbetande ménniskan i var tid.

Att visa upp sin personlighet

Under intervjun med Ivana berittade hon om hur det gick till nar
hon fick sitt jobb: En bekant gav henne ett namn pa en person i ett
varuhus. Hon gick dit och sokte upp personen. Hon hade inte med
sig ndgra papper men varuhuset beh6vde nagon som kunde jobba pa
timmar. Ett par dagar senare gick hon pa sitt forsta pass. Liknande
berittelser aterkommer. Via kontakter fick informanterna namnet
pa en person att soka upp. Vil dédr behovde de inte visa upp nagra
formella intyg eller meritférteckningar. Motet handlade om att visa
upp sig och sin personlighet och de fick snart darefter borja jobba pa
timmar, ofta omgaende.

Att ha en viss personlighet innebar trots det inte att man ska vara
pa ett speciellt, eller pa nagot enkelt definierbart sitt. Tvartom uppfat-
tas personlighet snarare som om en férmaga att vara anpassningsbar.
Roya beskrev det som att du ska kunna anpassa dig samtidigt som
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du behéller en "kdrna” av din egen personlighet. Beskrivningen kan
tolkas som exempel pa ett slags kommodifiering av personligheten,
det vill sdga att personligheten blir nagot som sdljs som en vara och
att framstéllningen eller iscensdttningen ar resultatet av standiga for-
handlingar om inneboérden av arbete, service och férmagan att kunna
omfamna ett slags foretagsanda. Ménga av de intervjuade talade pé
liknande vis om att anpassningsbarhet och formaga att dndra pa sig
sjalv beroende pa vem kunden ér, dr det som utmirker en god séljare.
Man hade genom samtal med kollegerna ldrt sig vad som ar viktigt.
Det sades ocksé vara viktigt att kunna “skapa trivsel”, att fa manniskor
att kdnna fortroende och kidnna sig bekvama. Dessa egenskaper lyftes
fram som sarskilt viktiga i vissa slags butiker, exempelvis inom klassisk
herrkonfektion. Att skapa ”fortroende” beskrevs dd som nagot som
ocksa det sitter i den egna kroppen. Magnus menade exempelvis att
tortroende kommer till uttryck genom det sdtt man for sig sjalv pa:

Magdalena: Hur lar man sig det [d.v.s. hur man “for sig”]?

Magnus: Det gér man inte! Om du soker jobb ... de som véljs ut har det
redan. Men det beror ocksa pa segmentet. Om vd for [ett storforetag]
kommer in s& raknar han med att personalen dr angeldgen om att sélja.
Du maste anvdnda olika taktiker. I ménga saljsituationer kan det vara
skraimmande om jag visar valdigt tydligt att jag 4r mycket angeldgen
om att sdlja nagot. Om du kommer in i butiken och jag sager "kop
detta, det dr verkligen haftigt ... Det dr det basta pa marknaden!” De
flesta méanniskor tycker inte om det. Var mer restriktiv, lyssna och
kdnn vad den personen ér ute efter. Det fungerar oftast battre. Det dr
en balans och en kéinsla som uppstér i situationen. Hur mycket ska jag
vara en séljare och hur mycket en medménniska? Det varierar valdigt
mycket. Jag tror att formagan att kinna hur mycket av en séljare som
du bor vara, det 4r en riktigt viktig aspekt av att vara en bra siljare.

Magnus talade ocksa om balans, kdnslor och om vikten av att lyssna.
Han exemplifierade pa sa vis hur anpassningsbarhet blir viktigt och
att arbete med att bygga fortroende for honom ér att stindigt for-
handla mellan olika positioner.
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En arbetsdag

Det fanns bade likheter och skillnader vad géllde en arbetsdags inne-
hall mellan de olika branscherna. Bland de anstallda i kladbutiker
var det vanligt att papeka att det fanns stora skillnader mellan for-
vantningar pa butiksarbete och pa vad arbetet egentligen bestod av.
Manga pekade pa motsdttningarna mellan att & ena sidan férvantas
vara snyggt kladd i dyra plagg och & den andra forvintas lyfta bade
smutsiga och tunga kartonger och balar. Egentligen dr det mycket
skitgora”, sade exempelvis Carin. P4 morgonen ska man damm-
suga och torka golv, packa upp varor och stida lager, vika i hyllor
och putsa speglar. ”Kladerna kommer ju inte upp pé hingen av sig
sjalva”, forklarade hon. Hon menade ocksa att ménga tror att det ar
glamourdost att "std i butik”, men ”det dr bara en liten stund pa dagen
som man gor det”.

Arbetsdagarna dr ofta langa med fa raster. Det 4r vanligt med en
obetald timma eller trekvart till lunch samt en kvart pa eftermidda-
gen. Ménga star upp hela dagen. Informanterna nimnde arbetstider
och korta eller uppdelade arbetspass med obetalda luckor i mitten
som de stora nackdelarna med arbetet. Helgjobb, sa kallade sms-
anstallningar och tretimmarspass var ocksa vanligt.

Jonna: Datorer lagger scheman och det kan i teorin gora att du behéver
komma dit pd morgonen, jobba i tva timmar, sedan vara ledig i tre
timmar och sedan komma tillbaka igen. Det dr ingen som vill ha det
sa, speciellt inte om man har lang resviag. Den hr tretimmarsregeln,
att nar du kommer in och jobbar sa ér tre timmar det minsta som man
ska vara inne. Det vill vi 6ka till fem timmar, for tre timmar ar inte
mycket om du har lang resvdg. Sa lite sddant och schemalidggningar
och loner givetvis och det har med OB [d.v.s. obekvam arbetstid]Jom
det ska forsvinna och sa och lagsta Ioner sa att det inte sjunker eller
stér still och reallénen och hur man ligger dem.

Medan packning och stidning betraktades som “skitgora”, sa var
motet med kunder nagot som i princip samtliga lyfte fram som
arbetets stora fordel. Samtidigt ar interaktionen med kunder svar
att reglera och mita och flera av informanterna hade uppmanats av
sina arbetsgivare att inte interagera med kunder annat 4n i kassan.
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I de fall personalen hade uppmanats att ta kontakt med kunder pa
butiksgolvet handlade det oftast om att butiken ifraga dvergatt till
den allt vanligare siljinriktningen, det vill séga till att betrakta de
anstéllda som sdljare som har siljmal att leva upp till istdllet for som
affarsbitrdden. Bland andra Jonna talade om de motstridiga krav som
sdljmélen medfort. Kunderna ska vara nummer ett men det blir ofta
stressigt eftersom personalen ocksa ska fylla pa i hyllorna. Hur mycket
tid som kunderna far lov att ta i ansprak maste darfor standigt 6ver-
vagas. Jonna ndmnde bestimmelser kring interaktionen med kunder:

Magdalena: Att plocka upp pa hyllor ér matbart, man ser hur mycket
som dr upplockat, men man kan inte se eller méta hur mycket du
pratat med en kund. Finns det nagon policy kring det?

Jonna: Nej det gor det vl inte. Fran borjan hette det att vi skulle folja
kunden sa lingt som majligt sa behover de hjdlp pa en annan avdel-
ning sé skulle du egentligen f6lja med. Men da forsvinner man fran
sin egen avdelning. Men pa din egen avdelning kan du hjélpa kun-
den s& mycket som méjligt i alla fall. Ar det en pratglad kund som &r
trevlig som kanske inte har lagt golv innan, sa ar det ju valdigt roligt
att hjélpa den kunden.

En arbetsdag kan ocksa utmirkas av tristess. Paul berattade att det
fram till lunch i det byggvaruhus han jobbade pé i princip inte hander
nagonting. Som mest kommer kanske tva till tre kunder in. Arbetet
handlar da till stor del om att svara pé fragor, exempelvis hur man
hittar sandpapper eller skruv. Darutéver tittar man 6ver den avdelning
man dr stationerad vid, berédttade han, ser om nagot behover stadas
upp eller bytas ut. Pa den hemelektronikkedja han tidigare jobbat pa
var det ddremot annorlunda: "Dér var det tempo hela tiden.”

Konsumtionsintresse

I en studie av arbete i dagligvaruhandeln menar arbetsvetaren Kristina
Johansson (2015) att arbete i butik inte bara handlar om kontakt med
kunder utan i stor utstrackning ocksa om att hantera varor. Tolk-
ningsmodellen “emotionellt arbete” blir darfor otillracklig eftersom
den enbart utgér fran relationer mellan minniskor. Aven sociologen
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Lynne Pettinger (2005) har papekat att arbete i butik, i hennes fall i
modebranschen, dr langt mer materiellt 4n vad mycket tidigare forsk-
ning gjort gillande. Butiksarbete handlar i stor utstrackning om att
tylla frysar, packa upp, ldgga pa hyllor, vika och vinda plagg pa ratan
och stdda upp. De intervjuade i min studie vittnade pa liknande satt
om att arbetet i stor utstrackning ar materiellt i den har meningen.

Arbetets materiella dimensioner innefattar ocksa att ha kunskap
om varorna. Betydelserna av arbete i butik ar pa sa vis sammanflitade
med betydelserna av de varor som siljs. Arbetet i butik dr ssmmanvévt
med varorna ocksa genom forestdllningar om att man ska se ut som
det man siljer, vilket dr en forestdllning som upprepas ofta saval i
intervjusvaren som i litteraturen om forséljning. Att vara intresserad
av de varor som butiken ifraga har till forséljning uppfattas generellt
som viktigt (se ocksé Pettinger 2004). Emotionellt arbete omfattar
att emotionellt engagera sig i varorna. Forviantningarna pé att man
ska tycka om de produkter som séljs, gilla stilen eller intressera sig
for varumairket ar starka. Kdnslomassigt arbete forvintas pa sa vis
inte enbart i motet mellan méanniskor utan ocksd i motet mellan
manniskor och ting.

Betydelsen av kompetens kring varor lyftes dock sillan fram i inter-
vjusvaren pa samma sitt som social kompetens. Social kompetens
uppfattas generellt ocksa som mer komplext dn produktkunskap som
ofta beskrivs som nagon man snabbt kan ldsa sig till. Detsamma giller
for litteraturen om forséljning dar varorna séllan omtalas pa andra
satt dn i termer av “produktkdnnedom”. Samtidigt ger intervjuerna
uttryck for ett langt mer komplext forhallande mellan varor, kroppar
och subjektiviteter dn vad en sadan beskrivning antyder.

Intresset for varorna kan beskrivas som tudelat. A ena sidan handlar
det om att ha ett allmént intresse for mode, parfym eller hemelekt-
ronik, & andra sidan handlar det om kunskap om just de varor som
finns i butiken och varor till specialerbjudande. Exempelvis berat-
tade anstdllda i kosmetikabutiker att de forvantas besitta kunskap
om kramer och hur de péverkar huden. Sadan kunskap bygger ofta
pé att granser mellan produktion och konsumtion suddas ut pa sa
vis att anstédlldas privata konsumtion i hemmet &r viktig fér hur de
producerar virde i sitt arbete (Pettinger 2004). Aven om produktkun-
skap gar att ldsa sig till eller kan formedlas muntligt av leverantorer,
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sa uppfattas generellt den mest fortroendeingivande kunskapen
bygga pa de erfarenheter man har som konsument, det vill siga att
de anstéllda forvéntas prova produkter pa fritiden.

De anstilldas savil som kollegernas och chefernas forvintningar pa
att de anstéllda ska entusiasmeras av varorna skiljer sig nagot mellan
de olika branscherna i mitt material. Anstéllda i modebutiker talade
ofta om sin entusiasm for just de varor eller marken butiken ifraga
hade i sitt sortiment och som de menade Gverensstimde med deras
egen sjalvbild eller konsumtionsintresse. Carin berdttade, liksom Ivana
ovan, om hur det gick till nér hon fick anstéllning i modebutik. Hon
hade ett intresse for klader och att kld sig sjilv och sokte utifran det
arbete pa ett fint varuhus. Hon fick omgaende timanstéllning och
menade att det oftast ar sa det gar till: ’7Om man visar sig duktig s&
blir man kvar.” Yrket handlar om “personligt bemé&tande”, forkla-
rade hon. Hon hade sjilv avancerat till att anstélla och forklarade
att det "maste kdnnas ratt” och att personen ifraga maste stimma in
pé foretagets profil.

Bland anstéllda i byggvaruhandeln hade inte dragningen till varorna
i sig samma betydelse, utan de intervjuade entusiasmerades mer av
mojligheten att identifiera sig som kunniga pa omradet.

Sdlj- och produktutbildningar férekommer da och da. Manga
berdttade att de regelbundet erbjudits sa kallade produktkurser, det
vill sidga kurser dar anstdllda fir ldra sig om nyheter i sortimentet,
hur de ska presenteras for kunder eller om vad de innehaller. Dessa
kurser hade i de flesta fall varit "frivilliga” pa pappret, men det hade
forvantats att de anstillda skulle ga dem pa sin fritid for att infor-
mera sig om nyheter. Manga ganger hade dessa kurser anordnats av
leverantorer och det hade hint att de deltagande hade ersatts med
produktgavor. Ur leverantdrernas synvinkel handlar kurserna om
att uppmuntra de anstéllda till att tala for just deras produkt bland
flera likvirdiga. Forhallandet kan ses som uttryck for tekniker for
att uppbringa entusiasm. Leverantorerna ger butikspersonalen gavor
for att de ska entusiasmeras av deras produkter. Butikscheferna hop-
pas att personalens entusiasm for varorna ska fa dem att lara sig mer
om dem pa sin fritid. Pa sa vis halls kostnader for 16ner nere. Hog
arbetsloshet innebdr att det star ménga pa ko som ar villiga att pa sa
vis lata sin entusiasm bli en del av arbetsmarknaden.
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Sarskilt framtradande i intervjusvaren ar det néje eller den njut-
ning det innebdr att vara nira och ha tillgang till vackra och exklu-
siva varor i mode- och parfymbutiker. Mojligheterna att vara ndra
franska lyxparfymer och fa kinnedom om deras egenskaper lyftes
ofta fram som en av de stora fordelarna med arbetet i parfymbutik.
Fordelarna giller inte bara butikens chefer eller dgare. Butiksbitra-
dena beridttade att de upplever att det ger dem fordelar i privatlivet;
arbetet som parfymsiljare kunde beskrivas som att vara del av en
speciell, lyxig védrld och att representera denna lyxiga, speciella vérld
infor kunderna. Som butiksbitrade har man tilltrade till lyx och kan
formedla det vidare, "forgylla ménniskors dag”, som Katrin uttryckte
det. Eller som Asa sade: "Det dr glamourdst att jobba med parfym.”

Asa: [D]et dr fantastiskt att man kan fa lukta gott. Det ar ju fantastiskt
att man kan kopa en bodylotion som luktar jattegott. Men det ér inte
samma att duscha i en Dior duschkrdm som att std i och duschaien
Nivea-duschkrdam. Nivea kan lukta jdtte, jétte, jattegott och Dioren
ocksa men lyxen finns dér [i Dior-krdmen]. Det dr bara sa, det sitter
juihuvudet och det att férmedla det till kunden och forklara det for
kunden och se att dem, wow, dér har du rétt. Och en kund som har
borjat kopa de fortsétter. Att bara hélla i en vacker flaska eller sta och
duscha nér det dr varmt och bara omringas av en fantastisk doft, &ven
om den rinner ner i avloppet [pa samma sitt] som Nivea-duschkramen,
sd dr kdnslan ndr du gar ut dérifran lyxen.

Asa berittar hir om kinslan av lyx. Kinslan artikuleras med en
referens till ett kint och "lyxigt” varumirke, Dior. Asa anvinder
sina egna upplevelser som konsument i hemmet som en tillgang i sitt
arbete. Hon konsumerar lyx, men producerar det ocksa, bade for sig
sjalv och for butikens kunder. Hér dr det omgjligt att skilja mellan
konsumtion och produktion. Gratisproverna fran leverantorerna ér
ocksa ett exempel pé att forsédljningspersonalens betydelse i produk-
tionen av vérde erkdnns. Forsaljarna behover prova produkterna i
egenskap av konsumenter for att kunna silja dem vidare. Arbete och
konsumtion glider samman.

Fast dven om de blev del av lyxens virld sa betydde inte det att de
hade rad att kdpa vad som helst. Flera talade om hur mycket de skulle
uppskatta om de fick ndgon fin produkt som present.
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Nir jag fragade Katrin vad det bésta 4r med att jobba i Parfymeriet
svarade hon att parfym dr vardagslyx, nagot som ménniskor unnar
sig utover det vanliga: “Det dr inte nagot du maste ha”, darfor gor vi
folk valdigt glada. Hon forklarade ocksa att kunderna oftast ar posi-
tiva och inte gar in och kdper en parfym om de dr sura. Parfym vill

» » .

man ha for att "lyxa till det”, “unna sig” nagot:

Katrin: Man forgyller manniskors dag lite grann. Men det ér ju inte
alla dagar som dr pa det viset. En del kanske har bestimt sig redan
innan de kommer att idag ska jag ga till Parfymeriet och skilla pa
nagon. Det kan ju forstora hela min dag. Da glommer jag bort de har
andra nio 9 som var fantastiska. Ibland tycker man att man fér ta lite
mycket skit. Jag tycker jag far ta mycket. Man forsoker halla god min,
men jag tycker att ibland sa far jag svilja véldigt mycket.

Informanterna uttryckte att det finns en outtalad forvantan pa att
personalen ska entusiasmeras av ett konsumtionsintresse till att skaffa
sig kunskap om produkterna. Arbetsgivare soker ofta efter manniskor
som redan har den kunskapen, eller si forvintas de sjalva ldgga tid pa
att lara sig. Att anstdllda uppmanas att identifiera sig med butikens
varor kan dndé inte bara ses som uttryck for en enkelriktad kom-
modifiering av deras intresse i syfte att gagna butiken. Manga av de
anstillda jag talade med vittnade ocksa om att de haft en stor behall-
ning av arbetet. Mitt material visar alltsa pa stindiga férhandlingar
om vilka personalens intressen ar och varifran de kommer. Och de
standiga forhandlingarna antyder i sin tur att tron pa att intresset
ar akta inte dr sa djup. I det tredje kapitlet, "Passion och entusiasm”
diskuteras dessa aspekter ytterligare.

Det finns forstas inget givet i att det skulle vara roligt att sélja bara
for att det dr det som jobbet uppfattas gé ut pa. Manga jobb ar trakiga,
som intervjuerna visar. Berittelserna handlar om hur entusiasm blivit
en viktig dimension av de krav som stills pa arbetsmarknaden ett
drygt decennium in pa 2000-talet, om forvantningar pa att anstdllda
ska vara entusiastiska. Men det innebdr inte att entusiasmen ar falsk.
For att fungera maste entusiasmen ge nagot tillbaka till dem som for-
vantas visa den. Det innebdr a andra sidan inte heller att den 4r dkta.
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Genusperspektiv pa produktkdnnedom

Ett exempel som kan ses som nagon form av motstdnd mot kraven pé
entusiasm ar att flera av de intervjuade beskrev produktkurserna som
“onddiga” och som ndgot man bara ville fa gjort. Paul sade exempel-
vis att kurserna pa hemelektronikkedjan var meningslésa eftersom
man lika gdrna kan ldsa sig till produktkdnnedom. Man far sillan
lara sig nagot man inte redan vet, tyckte han. Uttalandet aterspeglar
skillnader mellan olika branscher och produktgrupper. Mode och
parfym har ett sarskilt forhallande till kropp och subjektivitet efter-
som mode och parfym ska sitta pa kroppen och bli del av subjektets
sjdlvframstéllning (Gradén & Petersson McIntyre 2009). Elektronik
och byggvaror ér inte lika tatt sammanvivda med presentationen
av jaget, dven om ocksa dessa aspekter dr relevanta ocksa inom de
branscherna. Inom hemelektronik sades det inte framst vara varorna
som ska entusiasmera personalen, utan sdljandet, konkurrensen och
tavlingen med andra.

Berittelserna kan ocksa sigas aterspegla konskodade forestall-
ningar kring expertis. De intervjuade kvinnorna var generellt mer
positivt instéllda till produktkurser 4n ménnen. Jonna, som ocksé
hon jobbade pa byggvaruhus, beskrev ett stort sug efter att fa lara sig
mer. Som diskuteras mer utforligt nedan s& beméts kvinnor i saval
byggvaruhus som hemelektronikbutiker dagligen med ifragasattan-
den av om de verkligen kan nagot om varorna fastan de dr kvinnor.
I mode- och parfymbutiker beméts kvinnor inte med fordomar som
att de tillhor "fel” kon. Dessa produktkategorier anses sillan krava
nagon sdrskild form av expertis, utan en bra forséljare inom mode
forvintas ha erfarenheter som konsument, det vill sdga kunskap
om mode forstas sillan som kunskap om farg, form och tillskar-
ning utan som formaga att kld den egna kroppen. Expertrollen ar
dérfor komplicerad for kvinnorna att forkroppsliga inom samtliga
branscher. Att ménga kvinnor séger sig uppskatta produktkurser
eller till och med lingta efter fler maste darfor ocksa forstas utifran
dessa sammanhang. Paul, som inte upplevde sig ifragasatt pa samma
satt, kinde inte att kurserna var nddvéandiga. De gav inget “han inte
redan visste” vare sig gillande forséljning eller produkter. Anstall-
das intresse av att ga pa kurser ar pa sa vis sammanflatat med genus,
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med sjalvfortroende och med hur de dagligen bemoéts av kunder. P&
fragan om hur man vet hur man ska bete sig i arbetet svarade Paul
istallet att man lér sig pa végen:

Paul: Det ar sd det ar, helt enkelt. Man tjuvlyssnar pa andra siljare
och gor sen pa sitt eget sitt.

Magdalena: Man forvéntas lira sig sjalv?

Paul: Ja oftast. Alltsa det finns ju véldigt sdllan nagon tid till att nagon
sitter sig med dig. Det gar att g& bredvid nagon, men dé dr man oftast
sd pass inne i sitt eget silj att gar nagon bredvid sa blir den personen
bara jobbig. Dessutom vet sdljaren att den har saljmal att uppfylla och
kan dérfor inte ta sig an ndgon annan.

Pauls beskrivning, som aterkommer sévil i de andra manliga sédljarnas
intervjusvar som i svaren fran butikscheferna inom hemelektronik,
handlar i stort om att bli utslangd pa butiksgolvet, préva sina vingar
eller se vad man gér for. Det kan tolkas som en maskulin beréttelse
om en oprovad person som ensam far eller tar tillfallet att bevisa sig
kompetent och eller manlig. De intervjuade kvinnorna talade sillan
eller aldrig i sadana termer.

Pauls berittelse antyder samtidigt att dessa villkor handlar om
rationalisering. Det finns ingen som har tid att visa, som han séger.
De andra séljarna méste tdnka pa sina egna maélsdttningar och kan
inte visa de nya eftersom de da forlorar tid — och provision. Beskriv-
ningen ar typisk for hemelektronikfiltet. Paul beskrev byggvaruhusen
som annorlunda eftersom forséljarna i den butik han var anstalld i
vid intervjutillféllet inte jobbade pa provision. ’Kunden kommer in,
tar det han ska och gér”, sade Paul.

Flera informanter hade erfarenheter av arbete utan provision.
Magnus beskrev det som att den modebutik han jobbade i inte gav
provision eftersom foretaget hade uppfattningen att det skulle leda
till konkurrens mellan de anstillda. Samira beréttade daremot hur
upproérd hon blev nér hon fick reda pa att bara chefer fick provision:
”Vigor allt arbete, vi sdljer, séljer, siljer. Och vi far ingen del i vinsten.”
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Att stilla krav pa sig sjdly

Att uppfyllas av entusiasm i arbetet kan ta sig manga olika uttryck.
Roya som jobbade for en butikskedja som siljer accessoarer, talade
exempelvis om séljmal som krav hon stéllde pa sig sjélv.

Roya: Jag behover en utmaning i det jag gor ... ochidetaljhandeln ...
utmaningen for mig ar forséljning ... vad jag gillar med kunder ...
Mitt mal, men det ar inte ett patvingat mal. A andra sidan kan det
kénnas som lite tryck ndr du har varit ... dina resultat registreras hela
tiden ... om du &r pd 80-90 procent i allmédnhet, och plotsligt dr du
pa 60 procent, kinner du "ah nej, det gick inte sa bra” Aven om alla
andra dr under den. For mig dr det en tavling ... Jag tdvlar med mig
sjalv. Det finns ingen verklig beloning, kanske bara en lott, eller tre.
Det dr beléningen. Om du dr den bista, far du tre lotter.

Roya finslipar tekniker for interaktion for att uppna mal och i forlang-
ningen tévla mot sig sjilv. Arbetet med kunder kidnnetecknar f6r henne
inte fraimst ett férhallande dar hon séljer sina kénslor som en vara pa
en marknad. Maktférhallandet mellan kund och personal féljer inte en
traditionell modell ddr kunden har makten. Tvartom beskriver Roya
det som en lek eller ett spel ddr kunderna framstar som redskap i en
tavlan hon for mot sig sjdlv. De dr en form av spelbrickor hon navige-
rar kring for att uppna maélet — hogre resultat. Hon talar om vikten av
utmaningar och beréttar att hon har blivit erbjuden en position som
chef, men att hon har en hogskoleutbildning och vill anvinda den:
”Jag kommer aldrig att bli n6jd om jag bara stannar hir, jag vet att jag
vill komma vidare och att jag ar kvalificerad for att gora det.” Royas
beskrivningar maste ur det perspektivet ocksa tolkas som berittelser
fran en ménniska som i tanken redan kommit vidare. Hon ser inte
arbetet som ett slutmal eller ens som sdrskilt langvarigt. Men hennes
berittelse bor andé inte bara tolkas som ett uttryck for individens moj-
ligheter att utéva makt och agentskap i arbetslivet. Den maste ocksé
ses som uttryck for fornyade krav som stills pa arbetsmarknaden och
en upprepning av de nyliberala diskurser om arbete och subjektivitet
som dr i svang ett drygt decennium in pa 2000-talet. Berdttelsen om
den starka individen som sjélv véljer och gor det hen vill och tycker
ar meningsfullt 6verensstimmer med allménna forvantningar pa att
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man ska bli nagon och na framgang i arbetslivet. Den kan samtidigt
tolkas som ett sétt att géra motstand mot de krav som alla kdnner pé
sig och att distansera sig frin dem. Pa liknande vis sade ocksa Anders
att han verkligen tyckte om att jobba for den butik han jobbar for, men
att han har en hogskoleexamen som han skulle behdva utnyttja pa
battre satt: "Jag soker andra jobb, men jag gillar det otroligt mycket dar
jag ar. Men forr eller senare maste jag utvecklas mer. Definitivt. Om
detta skulle kunna hinda inom [foretaget], det skulle vara riktigt bra!”

Kompetens, genus och somnad

Carin ér tveksam nar jag forst kontaktar henne for en intervju. Till
slut gar hon med pd att traffa mig en stund. Vi ses i den lilla mode-
butik med specialsortiment som hon dr deldgare i sedan ett par ar
tillbaka. Vi fikar 6ver glasdisken och staimningen i lokalen ar mysigt
gammaldags. Vi kommer snabbt in pa kompetens. Carin tycker att
detdr trakigt att kompetens s sdllan efterfragas av branschen. Mode
varderas lagt, menar hon, yrkeskunskap efterfragas inte vare sig nar
det giller somnadskonst eller forséljning av klader. Hon menar att
hon ofta marker det, sdrskilt i kontakt med vad hon kallar manniskor
fran den akademiska virlden:

Carin: Berdttar man vad man gor, att man jobbar med mode sa tror
folk att det enda man kan prata om ar vilka farger som giller fér den
hér sdsongen. Att man inte 4r sd intresserad av annat. Att man &r
mindre intellektuell och intelligent. Att man valt att jobba med mode
for att man inte kan f4 nagot annat.

P& samma vis menade manga av de intervjuade att det var ett problem
att butiksarbete har sa lag status, att manga har det som extraknack
och sedan forsvinner vidare. Det innebar, tyckte de, att yrkesskick-
lighet sdllan uppskattas och att foretag inte bryr sig om att satsa pa
kompetens. "Det finns sillan krav pa kunskap om farg, form eller
material, istallet dr det konsumtion och livsstil som efterfragas”,
forklarade Carin.

Kunskaper om textil, snitt och tillskdrning beskrevs av manga av
de kvinnliga informanterna som kunskaper utan status. Samtidigt
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pétalade flera av de intervjuade mannen att hantverksskicklighet - att
kunna mata kroppar och storlekar och fa kostymer att sitta ratt — inger
respekt ndr det giller herrkonfektion. Fragan har alltsa samband med
saval genus som de prissegment varorna hor till.

Anders berittade exempelvis att han efter studenten hade rest till en
europeisk storstad och fatt jobb i en herrekipering som salde kostymer.
Dir hade han lart sig mycket om hantverket, om storlekar, passform
och tyger. Tillbaka i Sverige hade den kunskapen stor betydelse, berit-
tade han. Flera av mdnnen talade om hantverket kring kostymer pé
ett liknande vis. Magnus beskrev kunskapen kring kostymer som
“speciell” och det dr signifikant hur kostymen var det enda plagg som
omtalades som att det kraver sarskild kunskap. Carin, ovan, talade ju
exempelvis om bristen pé efterfragan pa kompetens i branschen och
hennes butik salde inte kostymer. Kostymen - herrdriakten - dr alltsa
i den feminiserade modehandeln det plagg som anses krava sarskild
kunskap (Pettinger 2004, Morck 2009). Forsiljning av damklader
uppfattas som mer konsumtionsinriktat, &ven om det forstas finns
hantverksaspekter pa dammode, inte minst inom haute couture.

Magnus beridttade liksom flera andra om en informell anstillnings-
process. Han gick in i en butik och fragade om jobb. Han fick borja
direkt. Han lade néstan hela forsta 16nen pa klader att ha pa jobbet,
eftersom “det forvintades”. Han beréttade om sin osdkerhet infor
att sdlja kostymer. Han upplevde att han saknade den kunskap som
behoévs. Han beskrev kostymer som nagot speciellt och talade om den
kunskap som finns kring storlekar och passform. Berdttelserna om
kostymen som plagg skiljer sig pa sa vis fran beréttelser om andra
plagg. Kostymen uppfattas som ett maktplagg. Den har inneboende
betydelser som kréver att manniskor runt omkring den beter sig pa
specifika sitt. Den personal som séljer kostymer maste ocksa utstrala
en form av pondus eller "potens”, som Magnus kallade det.

Magnus: Nanting hander runt omkring dig nar du tar pa dig en
kostym. Det ér bara sa det dr. Det dr del i den rollen av att sélja
exklusiva herrkldder. Det har en sérskild prestige. PA ménga nivaer.
Inom handeln finns en hierarki mellan butiker, mellan det du séljer
och kvaliteten pa varorna. Det finns den galna idén om att varornas
kvalitet smittar av sig pa personalen.
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Kldderna har alltsa stor betydelse i sig och det finns tydliga kopp-
lingar till genus. Kostymer forstas pa annat sitt an dammode och
en del i arbetet med att sélja kostymer &r att iscensdtta en form av
maskulint hantverk. Kropp, uppférande och gester ska utstréla att
personen ifraga behédrskar hantverket. Hantverket ska forkroppsligas.
Magnus lyfte exempelvis sdrskilt fram kunskapen kring att nala och
forbereda kostymen for skraddaren. Arbetet med kostymer beskrevs
som kriavande vad giller kompetens och som ett arbete som ger pre-
stige. Det dr alltsa en helt annan beréttelse &n Carins ovan. Magnus
beskrev arbetet pa foljande vis:

Magnus: I butiken talade vi inte mycket. Det var en strikt stimning
och man skulle inte st och prata med varandra. Om du behévde sta
stilla fanns det alltid kldder som behévde vikas, stuvas undan eller
stidas. Om vi pratade var det alltid vildigt lagmilt. Jag tror man
maste kunna gé i och ur olika roller for att kunna jobba med service.
Du miste ha det personlighetsdraget. Det ar nog egentligen det som
kannetecknar en bra serviceméanniska.

Citatet handlar om att upptrada i enlighet med forvantningar pa en viss
social klass. Om att sitta ord pa den kédnsla som férmedlades i butiken,
det som sitter i vdggarna, som ingen sédger, men som alla dnda forstar
och anpassar sig till. Det dr en form av habitus (Bourdieu 1984), men
visar ocksa att det inte bara ar skriftliga eller muntliga instruktioner
som har betydelse for hur arbetet organiseras. Det bygger ocksa pa
sadant som inte sdgs. De som &r bra pa servicearbete dr de som sjdlva
forstar det, menar Magnus har, de som kan vaxla mellan olika roller.
Det handlar alltsa inte om att bara folja arbetsbeskrivningar och gora
det som chefen sdger; personalens agerande beror pa flera influenser,
pé sadant de med Coorens term animeras eller uppfylls av, av olika
skil (Cooren 2010). Som Magnus uttryckte det:

Magnus: Det ér ingen som sager att du ska std med hdnderna pa
ryggen. Eller att du inte ska ha handerna i fickorna. Det finns ingen
manual. Men man vet att man ska ga mellan avdelningarna sa gar
man lite rappt, med visst stuns i stegen, man gar inte och sloar. Hela
héllningen. Allting ingar i att veta att gora saker rétt. Sen om det dr
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ens egna forestallningar eller om det dr forvantningar [fran chefer]
det vet jag inte.

Magnus berittade ocksa om hur forsiktigt de handskades med kos-
tymerna framfor kunderna och hur oférsiktigt de handskades med
dem nér kunderna inte sag. Den oforsiktiga hanteringen kan, som
kommer att beskrivas ytterligare nedan, tolkas som en form av mot-
stand. Om att ha genomskédat servicerollen och bete sig pa motsatt
satt nar kunderna inte ser. Att bete sig pé ett satt “on stage” och ett
annat “off stage”, som Magnus och flera andra kallade det, handlar
ocksa om att medvetet laborera med olika roller och férviantningar,
om ett slags forhandling: att visa att man beharskar det som forvéin-
tas, men att ocksa ha formagan att bryta mot det. Férhandlingen
kan beskrivas som ett sétt att uppratthilla ramarna {for ett autonomt
subjekt. Det handlar om att iscensatta sig som nagon som har makten
over sin situation.

Magnus: Och det dr dterigen ... det dr inte sa att nagon kommer
med ... i det hir fallet jag menar om du blir anstalld pA McDonalds
sa far du den dar lilla parmen eller du ska ldsa hur du ska bete dig.
Men i den hdr miljon var det inte sa. Utan hir var det mer liksom som
att saker och ting bygger ju pa sjdlvinkanning. [---] Du kommer in i
en milj6 dér du har bonade golv och lagom anpassad belysning. Vil
anpassad musik och fem 6ver medelldngd hyfsat vil manikurerade
och utseendemassigt ... attraktiva mén i klanderfria kostymer. Det
ar onekligen sé att det skapar en viss ...

Maskulinitet uppfattas som en resurs i den kvinnodominerade mode-
handeln och manga av de intervjuade mannen beskrev det som att
ndr en man kommer och soker jobb blir manga “glada”. Ménga av
de intervjuade kvinnorna talade ocksa om det som “roligt” nar min
jobbade i butiker. Pa liknande vis talades det ofta om att kvinnor
“behovdes” i elektronikbutiker och ett av byggvaruhusen hade som
policy att anstdlla halften kvinnor och hélften man.
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Konsumtion och yrkeskunskap

Nir kunder och personal har ett gemensamt konsumtionsintresse for
de varor som butiken séljer fungerar personalen som ett slags vinner
som ger smakrad (Pettinger 2004, 2005, Du Gay 1995). De intervjuade
demonstrerade samtidigt en tydlig vilja att inte bara vara som kompisar
utan att ocksa vara professionella och sélja. Att vara kompis handlar
om att framsta som en sddan som ett led i 6vertalningen och om att
anvéanda sin yrkesskicklighet. Carin beskrev det som att "det handlar
om att lasa av kunden och se vilket behov hon har”.

Magdalena: Hur gor man det?

Carin: Man forsoker stélla lite fragor, alltifran om det dr nagot sérskilt
du kikar efter. Man sdger “nu har det kommit nyheter” och sa visar
man nagot och sa ser man hennes reaktion pa det. Sen leder det vidare,
man kan fraga, om de exempelvis tittar pa en kavaj sa kan man fraga
om du har nagonting som passar till, eller visa "den hér skulle vara
snygg till den”. "Ar det nigot du kan anvinda?” Man forséker bade
se om det r till ett visst tillfille eller om det dr rent allmént. Ar hon

sugen pa nagot nytt eller ska hon pa brollop?

Fragan om sa kallade frontlinjejobb i tjanstesektorn ska forstas som
arbeten som inte kréver nigra sirskilda forkunskaper eller inte har
varit omdebatterade i forskningen om servicearbete. Det har exem-
pelvis hidvdats att aven om kraven pa férkunskaper vad galler teknik
eller produktkdnnedom ér laga sa krivs kunskaper i kdnslomassigt
arbete. Arbetstagarna maste behédrska avancerade tekniker for att
hantera kunder (Bolton 2004, Korczynski 2005, Thompson, War-
hurst & Callaghan 2001). Sadana fardigheter utférs huvudsakligen
av kvinnor och ses ofta som att de bygger pa ett "naturligt” beteende.
Det faktum att de inte har erkdnts som kompetens har ddrmed en
konsdimension. Serviceforskaren Payne (2009) for en diskussion om
dessa idéer dar argumenten om att erkdnna kédnsloarbete och front-
linjejobb i tjanstesektorn som kompetens ifragasatts. Enligt Payne
ar det for svart att definiera och separera kompetens i kdnsloarbete
fran vanlig social interaktion. Tekniker for att hantera kunder dr av
det slag som de flesta manniskor kan ldra sig, menar han. Forsok att
definiera sadant arbete som skicklighet ar darfor problematiskt och
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bidrar inte till att hoja statusen pa sadana yrken. Jag dterkommer till
denna diskussion langre fram.

Utifran Carins berittelse ar det trots det svart att tala om det hon
gor som nagot annat dn en kompetens. De beskrivningar hon ger av
service, forsiljning av mode, vilka kroppar som passar i vad och vid
vilka tillfallen kan inte pa nagot enkelt vis sidgas bara vara uttryck for
vanlig social interaktion. De fragor hon berittar att hon stéller bygger
pa erfarenheter hon gjort och pa lardomar hon dragit i sitt arbete.
Diskussionen om kompetens i forskningen ovan handlar i stort om
huruvida kdnsloarbete kraver kompetens eller inte. Men arbetet som
butiksbitrade innefattar mycket mer dn att mota och hantera kunder.
De intervjuade talade om kompetens framst i termer av séljteknik
eller som att ha "en kidnsla” fér mode.

Spelet mellan kénsloarbete och siljmal dterspeglas ocksa i Camil-
las svar ndr jag fragar henne om hon héller med om att man blir som
en vininna till kunderna. Hon svarar att ju mer kunden kan kidnna
igen sigi det man sager och kdnner sig bekvim med det, desto battre.
Kunder pratar extremt mycket, beréttar hon, ”inte alla, men man far
hora mycket, ibland hela deras liv”. Man star dndéa dar och forsoker
sdlja in sig, berdttar hon. Camilla ger exempel pa hur hon férhand-
lar mellan férvintningar pa att vara vénlig och pa att leva upp till
stallda forsdljningsmal: ”Ska hon kopa den hér kostymen och de hir
skorna?” berittar hon att hon tanker samtidigt som hon ”far hora att
[kunden] har skiljt sig och triffat en ny”. Camilla avslutar historien
med att sdga "plotsligt har hon handlat f6r 20 ooo och sa har man
fatt veta hennes liv”. Berittelsen skildrar en siljare som ar langt mer
medveten om avsikten med sina handlingar dn vad som vanligtvis
gors gillande i litteratur om kdnslomassigt arbete. Forséljning hand-
lar inte om vanlig ménsklig interaktion eller om att vara en vdninna.
Det handlar om att medvetet anvénda sig av sdidana tekniker for att
driva fram en transaktion.

Camilla menar vidare att "alla butiker jobbar inte med det, de
vet inte vad kundservice 4r”. I hennes berittelse ar skillnaden mel-
lan interaktion, service och siljande suddig. Det finns ingen vanlig
interaktion som inte dr tankt att ga ut pa att sdlja. Att vara en vininna
blir i hennes version detsamma som att vara en siljare; distinktionen
mellan vanlig interaktion och sdljarbete gar inte att uppratthalla.
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Camilla: Kunderna aterkommer nér de kidnner [att det dr personligt],
framfor allt ndr personalen vet vad de vill ha. Kédnner personalen mig
och vet vad jag vill ha sa dr det klart att jag gar dit och handlar. Har du
pengar sa gar du dit och handlar. Det blir mer och mer sa, nu nir det
kommer med personal shoppers etc. Man litar pa att andra har den
kunskapen. Jag tror inte att det var sa forr, att kunder litade s helt pa
personalen. Att de tanker att vi kan mode och att de kan lita pa oss.

Berittelsen illustrerar en professionalisering av kdnsla och smak. Att
tdanka sig att yrkesskicklighet inom detaljhandeln uteslutande skulle
handla om férmagan att hantera ménniskor ér alldeles for enkelt.
Samtidigt utmanas personalens professionalitet eftersom information
kring exempelvis stil och mode finns i allt fler kanaler.

Flera av de intervjuade talade ocksa om sdljande i termer av utma-
ningar, som att kanske 6verraska en kund och fa kunden att képa nagot
hen inte hade tinkt att hen passar i. D4 handlar det om att anvinda
sin skicklighet for att aktivt 6vertala ndgon och langt ifran att bara
ge service. S& hir framstdlls bade séljande och produktkunskap som
yrkesskicklighet och ocksé i viss man som ett néje. Det var exempelvis
vanligt att beskriva férutsigbara kunder som trakiga och utmaningar
som roliga. Forsdljning framtrader har som en aktivitet som langt
ifran bara handlar om att "vara kvinna” i betydelsen iscensatta kul-
turella normer enligt vilka kvinnlighet skulle vara uttryck fér god
service. Berittelserna om yrkesskicklighet och sédljande ar samtidigt
ett uttryck for en professionalisering av butiksarbete som innefattar
en 6vergang fran en roll till en mer aktiv: Om man tidigare gav service
6vertygar man nu till kop. Denna 6vergang har en tydligt konskodad
dimension ddr mén generellt associeras med sdljrollen och kvinnor
med servicerollen. Nér fler mdn kommer in i butiksarbete fokuseras
forséljning automatiskt mer.

I intervjun med Anders framkommer att service och siljande
hianger samman och att det finns olika tekniker for att viva sam-
man dessa aspekter. Anders tolkar inte service och kédnsloarbete
som nagot negativt och kravande, utan tvirtom som upplyftande
och inspirerande. Han identifierar sig med kunderna, tycker att de
ar trevliga men anvander samtidigt specifika tekniker for att paverka
deras beteende:
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Magdalena: Men de flesta kunder 4r snélla d&?

Anders: Det ar jdttetrevliga kunder.

Magdalena: Inte sa vanligt med jobbiga kunder eller?

Anders: Nej.

Magdalena: Hor det till undantagen eller det kanske inte hander alls?

Anders: Jo, det ar klart att om ... vissa kunder dr kravande. Men det
vet man ju om, det har man ju rakat ut for forr.

Magdalena: Ar det da att de vill ha mycket tid eller ... klagar pa plaggen?

Anders: Ja, det skulle det kunna vara. Tyvirr sa blir det ju fel pa plagg
emellanat, det 4r sommar som gér upp eller saker spricker, det dr ju
anda ganska skora ... plagg oavsett hur fin eller dyr den ér, sa kan
detju alltid gé sonder. Och det dr klartatt ... ja ... Mendafar ... ide
fallen sa ér det ju dnda viktigare att man far kunden att vara nojda
nér de gar dérifran. Sa att man verkligen lyssnar av, vad 4r problemet
och vad de forvintar sig for hjélp tillbaka och ... sa att ... man vander
det arga till nagonting bra istallet. Att det &r ju att kunden ... nér de
har en vildigt dalig instéillning till det sd har man ju ... gar de da ut
nojda istallet eller till och med lite glada och positivt 6verraskade, sa
far vi ju en storre kénsla an att de gick in och var likgiltiga och s gav
vibrabemoétande. Det blev bra, men inte wow. Och ndr man da lyckas
vanda pa nagon som dr ... jattearg nar den kommer in och gar ut med
ett leende istdllet och ... det blir en véldigt stor omstéllning for den.

Anders berittelse illustrerar hur han med hjilp av skicklighet och
tekniker far saker att hinda. Det 4r en annan historia 4n den som
aterges i litteraturen om kinsloarbete.

Yrkesskicklighetens privilegium

Uttalandena om yrkesskicklighet dr dnda inte jamt férdelade bland
intervjusvaren. Vissa informanter upplevde inte att de hade mojlig-
heten att utveckla nagon yrkesskicklighet. Samira talade exempelvis
om yrkesskicklighet i termer av att utveckla tekniker for hur man
bést kommunicerar med chefer for att utveckla nagon form av hand-

lingsutrymme.
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Samira: Vad du én gor, sa maste du alltid kommunicera med ansvarig.
Det ar det basta radet jag kan ge. Sjalv kommunicerar jag alltid om
minsta lilla grej. Har jag flyttat pennan dérifran och dit sa talar jag
om det sa att de vet. Det dr bara for ens eget basta. Da blir det inga
missforstand. Det blir mycket bittre sa.

Magdalena: Det ér lite utrymme for att bestimma sjdlv da?

Samira: Jag kan komma till chefen och siga: "Jag tinkte att vi kan
ligga den [pennan] hér, vad tycker du?” "Nej, jag tycker inte det”
”Jo, men kolla” Sen, om jag verkligen vill fa igenom det, sa maste jag
verkligen visa att det blir bra. Men det dr inte alltid det gar &nda. De
gillar oftast att bestimma sjalva. Och gora pa sitt sitt.

Kompetens kring mode eller butikens varor var inte nagot som
Samira ansag sig ha mojlighet att utveckla. Hon menade tvirtom
att "fokus pé forsdljning ar stark” och att “kldderna saljer sig sjalva”.
Hennes beskrivning av sitt arbete handlar mer om att hantera varor
som materiella objekt (Johansson 2015), och mindre om att arbeta
med mode, stil och inspiration. Hon berdttade att nya leveranser
kommer till butiker tva ganger i veckan samt att séljarna alltid
maste vara pé golvet och hjélpa kunderna. Siljarna ska "alltid vara
tillgdngliga”. Férhandlingar var nagot som skedde med chefer sna-
rare dn med kunder.

Marianne, som jobbat for Kladkompaniet i snart 30 ar, berdttade
nagot liknande. Pa fragan om siljteknik svarade hon att séljteknik
ar irrelevant eftersom Kladkompaniets personal inte ska “sdlja” utan
std i kassan. De ska inte prata med kunder utan mojligen peka i vil-
ken riktning det som kunden soker hinger. De ska absolut inte f6lja
med och visa en kund var ett plagg finns eller samtala med kunden
om det, sade hon. Sedan ett par ar tillbaka har anvisningarna for
butikens personal dndrats for att spara in pa personal och for att
foretaget, som Marianne sade “ska kunna tjana mer pengar”. Mari-
anne ogillade forandringen eftersom den dels tog bort det roliga i
jobbet, dels ledde till konflikter med kunder som inte visste om att
det ”inte ldngre dr [personalensJuppgift” att exempelvis ge smakrad
eller plocka fram storlekar. Marianne berittade att det inte heller far
sagas hogt. Personalen far inte tala om for nagon hur det forhaller
sig. Dérfor ar kunderna ofta oférstaende. I borjan var det mycket
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svart for personalen som ar van vid att ga omkring och hjélpa kun-
der, berattade hon.

Marianne: Nu ska vi std pa ett stille medan kunderna ska hitta sakerna
sjalva. ”Byxor ddr borta, tréjor ddr” Om det ar ko i kassan kan du inte
gé darifran, men jag forsoker 4nda g dit och fraga om de hittat ratt
byxor. “Hittade du det du s6ker?” Men det hander att kunder bara
gér nér de inte far nagon hjalp.

Mariannes berittelse belyser den pagaende process som leder till att
mer och mer av arbetet liggs 6ver pd kunderna sjélva (se ocksa Leidner
1993). Den franska sociologen Marie-Anne Dujarier (2014) menar att
marknadsforare gatt fran att under 1900-talets forsta hélft betrakta
konsumenterna som passiva mottagare till att numera se dem som
medaktorer som bade ska ges inflytande och bidra till produktionen.
Sedan 1980-talet har konsumenter satts i arbete pa tre olika sitt:
For det forsta med sjélvservice och bensinpumpar, uttagsmaskiner,
varumaskiner och sjilvscanning. For det andra genom “collaborative
consumption”, “crowd-sourcing” och andra former av digital mark-
nadsforing via exempelvis Facebook som konsumenter engagerar sig
i frivilligt. For det tredje med de krav som stdlls pa att de ska vilja
elbolag, gora prisjamforelser och undersoka produktionsvillkor. For
samtliga av dessa sitt som konsumenter aktiveras pa giller att de
maste formas att forsta hur och varfor de ska utfora vissa handlingar.
Pa samtliga tre satt skapar konsumenter virde for foretag. Dujarier
ser dem som exempel pa forandringar i relationerna mellan arbete
och konsumtion. Dessa férandringar medfor ocksa att forhallanden
mellan kunder och personal férdndras.

Marianne: Du far ibland skill av kunderna for att det inte finns till-
rackligt med personal, men det &r inte mitt fel. Jag kan ibland saga:
”Om det var upp till mig s& skulle vi vara fullt bemannade, men det
ar sa det dr nu, och jag ska hjdlpa dig s fort jag kan” Det ér inte mitt
fel, och jag ska inte fa skéll for ndgot som jag inte har gjort.

Berittelsen visar ocksé att denna standardisering av savil arbete
som konsumtion inte fungerar fullt ut. Butikspersonalen hamnar i

klam eftersom den trots allt maste méta kunder som dr missnojda
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for att de inte fatt hjélp. Trots att personalen uppmanas att inte hjélpa
kunderna medfor sjalvkinsla och yrkesstolthet att den forsoker
gora det i alla fall. Besparingar som den hér innebir att personalen
maste jobba mer eftersom arbetssituationen kréaver att méanskliga
kontakter besvaras.

Magdalena: Vilken typ av hjélp vill kunderna ha?

Marianne: Mestadels handlar det om byxor, vad dr skillnaden mellan
dessa byxor. Att folja dem till bordet och visa dem. Ibland handlar
det om strumpbyxor, jag kan ibland inte forsta varfor vi far alla dessa
fragor om strumpbyxor, for du kan bara lasa pa forpackningen, men
de vill att ndgon ska sidga det. Jag tror att det kommer att behova {or-
dndras, vi maste borja sélja mer igen, och vi behover mer personal.
Vi har minimerats sa mycket och du kdnner det verkligen i nacke och
axlar, tempot okar, det 4r sa det ar. Snabbt, snabbt, snabbt.

Marianne tyckte att arbetsvillkoren férdndrats mycket sedan hon
borjade. Da var de fyra stycken bara pa kappavdelningen. Nu ar de
inte ens en per avdelning. “Det &r en riktigt, riktigt stor skillnad.”
Den viktigaste aspekten av arbetet har blivit att fa upp varorna snabbt
pé hyllorna och att arbeta i kassan. Arbetet med att lagga fram varor
pa hyllor har dven det starkt reglerats och ger inget utrymme for till
exempel kreativitet.

Marianne: Vi far absolut inte hdnga varor dér vi vill. Det kommer
strikt uppifrdn att varje butik ska se likadan ut. Vi har mappar for att
hjdlpa oss och i kassan har vi en dator dér vi kan logga in for att se till
att saker och ting hdnger pa ritt stillen, s att det syns hur inképarna
har planerat att saker kan matchas ihop.

De rutiner och standardiseringar som inforts for att spara tid och
professionalisera kundméten har som konsekvens att arbetet for
anstéllda pa golvet blir mindre kreativt och mer monotont samt
att handlingsutrymmet minskas (se Johansson, Féltholm & Abra-
hamsson 2015). Uppldgget av butiken gér ut pé att skapa kopbehov.
Kunder ska visas sé stor del av sortimentet som mgjligt, se hur olika
uppséttningar kan kombineras och lockas att kopa tre for priset av
tva. Marianne menar att det dr den viktigaste biten av butiksarbete.
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Marianne: Det ar roligt att hjalpa kunderna, sarskilt nar du ser att
de gillar det, de tackar dig for hjélpen, det dr ocksa roligt att hinga
négot fint pa viggen och sedan se en kund som kommer och koper
hela outfiten. Det ér alltid roligt att ha nojda kunder. Om jag ska vara
arlig 4r det mindre av de roliga grejerna nu. Man kinner sig lite som
en robot pa lordagar, du bara sldr in, slar in och slar in i kassan. Du
har knappt tid att sdga hej till kunderna.

Det kreativa och roliga koncentreras till huvudkontoret. Sjdlv har
Marianne en utbildning som skriaddare. "Nar kunderna fragar varfor
ett plagg inte sitter rétt, kan jag se om det har sytts fel ... Eller om de
fragar om justeringar kan goras, dé dr det bra att veta om du kan.”
Denna kunskap blir allt mindre viktig.

Annika, som var chef inom samma kedja vid intervjun, bekraf-
tade Mariannes berdttelse genom att tala om att det dr den sa kall-
lade konceptavdelningen som bestimmer hur varorna ska visas i
butikerna, hur det ska hianga och hur det ska se ut. Det var alltsa
inget som de butiksanstillda fick bestimma sjdlva, utan allt sadant
styrs fran huvudkontoret. Att exempelvis vissa varor ska visas pa
ett speciellt sétt talar ocksa om hur tinkandet kring standardise-
ring paverkar arbetets organisation. Fér Annika handlar det om att
det dr viktigt att instruktioner fran huvudkontoret ar sa tydliga och
enkla som majligt sa att personalen i butiken inte lagger for mycket
tid pa dem.

Annika: Tiden bor dgnas at kunden och inte at att rétta till fel. Man
maste tinka igenom den tid det tar att flytta en vara fran ett bord till
ett annat sa att det verkligen finns ett varde i det. Viktigt att det inte
tar tid fran kunden. Sarskilt nu nér det ar s& mycket neddragningar.
Vi maste verkligen tanka pa vad vi skickar ut. Att alla de manualer
och instruktioner vi skickar ut, hur de ska varuvisa, att de r enkla,
att de 4r latta att forsta, att det ar tydligt.

Citatet fran Annika kan tolkas som ett exempel pa hur rationalise-
rat arbetet i handeln ar, att alla moment som kan standardiseras har
standardiserats och inte lingre utfors i butiken utan centralt. Hon
fortsatter med att berdtta att foretaget har gjort tidsstudier dar de
tittat pa hur mycket tid butikspersonalen dgnar at att guida, larma,
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packa upp och att det da kom fram att en véldigt stor andel av tiden
i butik handlar om varuhantering och inte om kundmote:

Annika: Om vi bara kunde dgna lite mer at kundmoétet och férenkla
i butik, ta bort vissa arbetsmoment och lagga dem tidigare i flodet.
Kan jag gora sant tidigare sa att de slipper d& kan de dgna sig at att
sdlja och gora butiken fin, sdnt som &r viktigt for kunden.

Sattirelation till det Marianne séger om att det blir mindre och mindre
tid till kundméten framstér uttalandet fran Annika som markligt.
I just den hér kladkedjan uppfattade de anstillda att kundmoéten ar
nagot som de mer och mer ska ta hand om efter att de skott de mer
vasentliga uppgifterna som att std i kassan och packa hyllor.

Overtalning

Fastdn kunskap kring plaggen generellt sett inte dr en kompetens
som informanterna sade efterfragas, sa finns dnda forestallningar
om att andra fardigheter kravs. Formagan att silja sades vara efter-
traktad men séllan tydligt artikulerad. Den kallas f6r "magkénsla”.
Nir jag bad Carin att fortydliga svarade hon “att man ska vara tro-
vardig och inge fortroende”. I nasta andetag kallade hon det “teater”.
Problematiken dr den samma som hos Hochschild (1983). Kraven pa
att personal i serviceekonomin ska vara dkta ar sa starka att det blir
omojligt for servicepersonalen att skilja teatern fran de dkta kéns-
lorna. Det gar inte att spela teater. Invindningen mot denna tolk-
ningsmodell handlar om att det 4r alldeles for svart och komplicerat
att tala om dkta och falska kédnslor. Informanterna vill ju bli glada pé
riktigt av jobbet och det gar darfor inte att skilja mellan olika slags
kénslor pa det sittet.

Carin trycker ocksd, likt flera andra, pa vikten av att vara "anpass-
ningsbar”. Man maste kunna dndra pa sig sjdlv i férhallande till den
kund man méter sa att man moéter kunden pa ritt niva:

Carin: Du maste anpassa dig till olika typer. En del 4r utatriktade, vill

att allting ska ga fort, ar festliga och 6ppna och vill ha néra kontakt. Da
ska du kunna ta det. Andra &r tillbakadragna och vill inte bli storda.
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Ytterligare andra dr arroganta och behandlar dig som 7ja ... en liten
husa pa 1800-talet”. Det finns manga olika typer av manniskor.

Uttalandet kan tolkas som uttryck for vikten av att kunna navigera
och forsoka hitta ritt sétt att hantera olika situationer och kanske
acceptera att bli behandlad som en liten husa, som Carin séger,
antingen med motivationen att arbetsgivaren kraver det, eller for
att du far provision. Hochschilds argument bygger pa att den har
typen att férhandling med manskliga kdnslor ar farlig och kommer
att skapa kédnsloforvirring hos servicearbetaren.

Den anpassningsbarhet Carin talar om handlar inte bara om inre
konflikter mellan att "géra sitt jobb” och "vara sann mot sig sjalv”. Att
le mot kunden kanske inte 6verensstimmer med en inre akta gladje
over att samspela med en kund. Det kan danda ligga i arbetstagarens
eget intresse eftersom det ger ekonomisk vinst i form av provision
eller ses som ettled i att avanceraikarridren. Det finns flera aspekter
av arbete i detaljhandeln som inte ticks av teorin om kénsloarbete
(Hochschild 1983). Provisionssystem gor att forsiljarna sjalva tjanar
pé det de gor. Branschen har sedan linge forstatt denna dynamik.
De flesta av informanterna hade ndgon form av provision. Ibland var
den individuell, andra génger styrdes den av hela butikens forsalj-
ning. Informanterna berittade ocksa om invecklade bonussystem
och siljmél som sag lite olika ut i de olika butikerna.

Enligt teorin om kinsloarbete ingar det i servicearbetarens arbete
att formedla dkta kdnslor till kunderna. Da de anstillda inte sjélva
kénner den dkta gladje de ska formedla kan de vélja mellan tva satt
att hantera det pa: Antingen ar de sanna mot sig sjdlva och later bli att
le, men utfor da inte sitt arbete korrekt. Eller sa ler de i alla fall, &ven
om de inte kdnner nagon glddje, och utfor inte heller da sitt arbete
korrekt eftersom kidnslorna ska vara dkta. Nér leendet inte bygger
pa dkta gladje uppstar darfor antingen en konflikt mellan kénslor
respektive uttryck for kianslor, det Hochschild kallar surface acting”,
man agerar pa ytan, eller sa d4gnar sig servicearbetaren at "deep
acting”, agerar pa djupet, och anstringer sig da for att fa sina kianslor
att overensstimma med kénslouttrycken, det vill siga uppbringar
en inre gladje som 6verensstimmer med leendet (Hochschild 1983).

Modellen bygger pa att det gar att skilja mellan dkta och falska
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kénslor, att det 4 ena sidan finns genuina, manskliga kidnslor och &
andra sidan falska kédnslor som blivit till varor. De dkta kdnslorna
maste skyddas fran att forstdras. Aven om det ligger mycket i teorierna
om kénsloarbete sa kan berittelserna fran de intervjuade ocksa ses
som exempel pa att dven kdnslor som uppfattas vara dkta innehéller
en konstruerad dimension. Att kdnslor uppbringas med avancerad
manipulation innebar inte per automatik att de ar falska. Det 4r som
i Berlants (2010) diskussion om Vincent i filmen Time out som jag
beskriver ovan, dar kianslorna dr akta dven om berattelsen ar falsk.

Att mota ménniskor och hjalpa dem att16sa ett problem, eller att ”fa
dem attle” ar det allra bista med butiksarbete, menade flera. Beskriv-
ningarna kan visserligen anvéindas for att illustrera kanslomassigt
arbete, men det dr dnd& nagot annat dn det som Hochschild sager.
Informanternas berittelser ar inte lika instrumentella som i Hoch-
schilds teori. Det ér inte sa enkelt att skilja denna form av mansklig
interaktion fran vardagligt samspel. Vi méter ménniskor hela tiden.
Det finns ocksa sadant som motiverar de intervjuade till att engagera
sig kinslomassigt i arbetet. Det handlar inte bara om att kénslor blivit
till en vara, d&ven om det dr sa ocksa, men att kanslor kommodifieras
kan inte forklara varfor de intervjuade gar med pa det eller varfor
det framstdr som meningsfullt fér dem. Det gavs manga exempel pé
att butiksanstéllda tycker att forsdljning dr roligt pé riktigt, att de
uppfylls, eller med Coorens ord animeras, av kinslor.

Estetiskt arbete omfattar ocksa rostlagen och flera talade om vik-
ten av att kunna anvinda spriket och prata pa ritt sitt. Det dr ocksa
en vanlig aspekt i sdljlitteraturen att sprak och ordval ar viktiga (se
exempelvis Andersson m.fl. 2007 s. 29). Att féorhandla med kunder
ar en spraklig kompetens och det ar genom talet som exempelvis
konflikter hanteras.

Jonna: Om kunderna ar trevliga blir man glad sjélv [---] d4 kan man
faktiskt ta lite tid. Om man marker att det dr beslutsfattningen dar, att
kopa eller inte képa, eller vilket golv de ska kopa, s& ndr man kénner
att “nu har jag berattat om detta sa langt som jag kan” och jag borjar
se att det blir koer, da far man lite snallt friga “vill ni ga runt och titta
sjalva’? sd aterkommer jag sa far jag hjilpa dem hér emellan bara.
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Hair visar Jonna hur hon férhandlar med kraven pa reglerat sprak
och miansklig interaktion. Hon maste sdtta kunden i férsta hand och
vara trevlig. Men det far inte ta for lang tid sa att hon inte hinner med
annat, som att packa hyllor och hjilpa andra kunder. Trevligheten
mdste anpassas till sdljmalet.

Det sitt som siljande omtalades pé i intervjuerna innebér att det
forsiljarna gjorde pa jobbet inte bara kan forstas som uttryck for att
manipulation av kdnslor leder till kinslomissiga konflikter. Teorin om
kénsloarbete dr vand inat mot den anstillda. Men for de intervjuade
handlar arbetet lika mycket om att med olika tekniker paverka den
de moter, kunden, for att sjilva fa fordelar. Malet att ge kunden en
trevlig kdnslomissig eller estetisk upplevelse uppfattades ocksa som
uttryck for professionalitet. Att kunna lirka fram vad en kund soker,
aven om kunden inte sjilv vet det, att &ndra nagons beteende fran
arg till glad eller nojd sades ofta ge tillfredsstallelse och bekrifta att
man dr kompetent. Fa beskrev oférmaga att kinna som nagot som
ledde till inre konflikter. Jag menar att det inte bara kan forstas som
uttryck for “deep acting”, det vill sdga att dkta kdnslor uppbringas
for att 6verensstimma med de efterfragade kianslouttrycken.

Roya berittade att hon gillar sitt arbete eftersom det ér ett jobb
dér du gor nagot och sedan gar hem: "Det 4r socialt, men du behéver
inte ta jobbet med dig hem.” Hon beréttade att hon gillar att vara bra
pa det hon gor och tycker om att vara upptagen. Roya fick sitt jobb
via kontakter. Hon hade borjat arbeta 15 timmar per vecka och var
fortfarande timanstélld i den omfattningen vid intervjun. Butiksche-
fen letade efter nagon med “sdljdriv” och kunde se att Roya hade det.

Roya: Det finns manga sitt att tdnka kring forsaljning. Vissa fokuse-
rar pa kvantitet, andra pé kvalitet. Det spelar roll var du handlar. P4
Accessoarkedjan ar det inte sd dyrt. Som kund forvantar du dig att
hyllorna ska vara vilfyllda och du har kanske nagra frigor om din
vara. Om du koper dyrare varor dr kundvard mycket viktigare. Du
maste prata mycket mer om produkten, dven om det 4&r samma vara.
Klockor dr exempelvis egentligen bara urverk, det ar forpackningen
som varierar. Du maste gora sa att kunden forstar det extra vardet
av just den varan. Forsdljningen kan ses pa manga olika sétt. Det ar
olika forsaljningsstilar om du séljer en T-shirt pa H&M [eller nagot
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riktigt exklusivt]. Om kunden far fértroende for dig, forséljningsfor-
troende, sa kommer de tro pa dig och vara mer villiga att kopa. Du
maste framsta som 6dmjuk och érlig, tror jag.

Royas berittelse kan anvindas som exempel pa hur édrlighet gors till
en medveten del av sédljsamtalet. Men for Roya dr det inte nagot pro-
blem, utan uttryck for ett slags skicklighet. Nar dkta drlighet ver en
varas fortraftlighet forvintas sa bygger det pa entusiasm infor varorna.
Vad hénder dé ndr informanterna inte kdnner “dkta” entusiasm for
varorna? Ett svar pa fragan handlar om att det 4r darfor som det
uppfattas vara sa viktigt att verkligen tycka om de varor som salufors.

Roya: Jag har inte varit i branschen sa lange. Jag minns fortfarande
mycket val hur det 4r att vara kund. Du vill inte motas av personal
som inte ser pé dig, som bara vill fa affiren verstokad. Aven om det
ar en liten summa pengar bor du dnda kdnna att det har varit val
anvint och att du vill komma tillbaka.

Attidentifiera sig med kunderna genom sin egen erfarenhet som kon-
sument dr, precis som Roya berittar hér, ett vanligt sétt att hantera
och forklara de underforstiddda kraven pé entusiasm.

Overtalning med kropp, klider och tal

Payne (2009) hdvdar att kidnsloarbete inte ska forstas som kompe-
tens eftersom det dr alldeles for svart att skilja fran vanlig mansklig
interaktion. Alla manniskor kdnsloarbetar dagligen. Men exemplen
fran de intervjuades berittelser ger andra tolkningsméjligheter. For
dem handlar ménsklig interaktion, eller kidnsloméssigt arbete for
den delen, hela tiden om att styra kunden mot kop. Det ligger néra
manipulation, det vill séga att andra nagons beteende utan att den
personen mirker det och blir misstainksam och darfor viljer att inte
gora det foreslagna eftersom personen ifraga kdnner sig utsatt for
paverkan. Aven om social firdighet dr vad som krivs s blir det hir
ocksa tydligt att det inte handlar om social interaktion med kunder
pa lika villkor. Servicearbetaren har en agenda. Samtalet ska leda
till en ekonomisk transaktion och att varor byter dgare. En profes-
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sionalisering av sdljandet kan iakttas, varfor forestdllningen om att
forsiljning inte skulle handla om kompetens framstar som mérklig.

Overtalning sker inte bara med det talade ordet. Ménga av de
intervjuade anvander, som nimnts, “magen” som en metafor for att
ringa in en affektiv dimension och samtidigt kringga att kommen-
tera sadant som det kan vara svért att tala om, exempelvis gdllande
anstéllningsprocesser. Vad som kréivdes for anstillning uppfattades
generellt vara svért att satta ord pa. Den som kan sélja sig sjdlv pa en
anstdllningsintervju kan ocksa sélja en produkt i en butik. Den {or-
vantande kompetensen handlar om nagon form av karisma (McFall
2014, Cochoy 2007). Karisma knyts till 6vertalning och virden sasom
tillit och auktoritet. Men kroppens utstralning och férméga att 6ver-
tyga beror ocksa pa nagon form av habitus (Bourdieu 1984), dér
forestallningar om kon, klass och hudfirg kan forstirka respektive
forminska férmagan att skapa tillit och 6vertala.

Ivana, som ansvarade for en disk for kosmetika i ett varuhus,
talade om vikten av att "se kunden”. Hennes berittelse var mycket lik
de beskrivningar som finns i den séljlitteratur som diskuteras ovan.
Det handlar om vikten av att ta 6gonkontakt, att vara representativ
och vara, som hon sade, ?6dmjuk”. Att vara “representativ” ar att
kla sig frascht, forklarade Ivana. Kroppen och utseendet hade pa
sa vis en mycket stor del i det som uppfattades som representativt.
Ivana patalade ocksa vikten av att inte bedoma kunder efter utseende
och att kunder som inte koper nagot kanske dnda kommer tillbaka
vid ett senare tillfalle och handlar. Det var viktigt fér manga av de
intervjuade att lyfta fram vikten av att behandla alla lika. Samtidigt
menade ocksd manga att det ar vanligt att sa inte dr fallet. Berit-
telserna ger pa sd vis uttryck for att arbetet innehaller emotionellt
arbete, men att det emotionella arbetet dr en kompetens som bygger pa
bestaimda tekniker och som ska resultera i en transaktion. Samtidigt
som arbetet forklarades bygga pa en kompetens man kunde tilligna
sig sa uppfattades servicerollen bygga pa en viss typ av personlighet
som man har med sig frdn borjan. Sélj- eller servicerollen bygger pa
sa vis pa ett slags dubbel logik.

Ivana menade att om man inte ar “utatriktad och serviceminded,
da har man inte ddr att gora, dd 4r man pa fel plats”. Sjdlv skulle hon
exempelvis aldrig trivas framfor en dator hela dagen utan vill tréiffa
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folk och prata. Hon beréttar att hon "dlskar att umgas med folk, jag
alskar att gora detta. Jag trivs jattebra”.

Manga av de intervjuade berdttade om ett staindigt samspel mel-
lan att ha en kompetens pa grund av vem man uppfattades “vara”
och att "ldra sig” en kompetens. Trots att kompetensen ofta uppfat-
tades ligga i personligheten gav Ivana en avancerad berittelse om
hur serviceinteraktioner gar till. Lisa, i sin tur, beskrev det som "att
lyssna mellan raderna”. Det var ocksa vanligt att tala om “att kinna
av”. Det beskrevs som viktigt att inte "lura pa” kunder annat dn det
de verkligen vill ha. Den stora skillnaden mellan vardaglig mansklig
interaktion och siljarbetets interaktion handlar da om att det i den
senare bygger pa att leda kunden till ett kop. Servicearbete omtalas
ibland som att det handlar om att ge kunden en trevlig upplevelse
(Warhurst & Nickson 2007a, 2007b, 2009). Butiksarbete skiljer sig pa
den punkten fran servicearbete generellt, exempelvis pa hotell, dar
kunden kanske redan kopt varan eller tjansten. Darfor 6kar ocksa
professionaliseringen av sjdlva sdljandet i detaljhandeln.

Informanternas beskrivningar av vad de gor pa jobbet exemplifierar
samtidigt hur de tolkade kompetens. Att forsta vad som uppfattas
som kompetens i handeln ér i sin tur ett led i att forsta hur rekryte-
ringsprocesser dir méanniskor viljs ut eller véljs bort gar till. Att vara
flexibel och anpassningsbar lyftes ofta fram. Ivanas beskrivning visar
en tydlig forestdllning om att det &r jaget, personen och vem man ar
som dr det viktiga, inte kunskap, det man har lart sig. Beskrivningen
paminner om habitus (Bourdieu 1984) och betydelsen av att vara och
se ut pa ett visst satt och sedan kunna férmedla det. Det uppfattades
manga ganger som nagot som sitter i kroppen.

Ivana berdttade att hon under arens lopp gatt manga siljkurser
och dér fatt lara sig vad service dr och hur man ska vara for att jobba
med det, ”hur man ska se pa kunden och lidgga sig pa kundens niva”.
Att samma resonemang dterkommer i litteraturen och pa kurser som
personalen gatt behover inte ses som att de intervjuade bara upprepar
det som de fatt hora under internutbildningar. Det dr lika mycket
tvartom. Litteraturen och kursmaterialet har tillkommit utifran den
verklighetsbeskrivning som ér vanlig i branschen.

Kunskap om siljprocesser ar en kunskap som de anstillda i stor
utstrackning tyckte att de forvantades tilligna sig sjalva. Med hjélp av
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erfarenhet lir man sig under tiden. Séljteknik ar nagot man férvan-
tades kunna sjilv och fa butiker it sina medarbetare utvecklas. Buti-
kerna sokte istédllet oftast ung arbetskraft som var litt att forma, som
accepterade villkoren och som forstod premisserna, tyckte informa-
terna. Da vidareutbildning erbjods var det oftast pa obetald arbetstid.
Leverantérer kompenserade med presenter, men med férhoppningen
att mottagarna blev ambassadorer for deras varor.

Inom modehandeln dr kompetens ocksé nagot som visas upp direkt
genom att sitta pa kroppen och presenteras som en del av person-
ligheten. Camilla uttryckte det exempelvis som att det handlar om
“trovardighet”. Att sélja handlar inte om att "bara sélja” utan ocksa
om att visa att du sjalv verkligen tror pa det du sdger. Kroppens
framstdllning sdgs ha en sdrskilt stor betydelse i dvertalningen. Men
ocksa tal, ordval, intonation och gestik tillskrivs betydelse. Pa sa vis
kommer du "ett steg langre” sade Camilla. Sdljande omtalades alltsa
som Overtalning av kunder i flera steg.

I en omldsning av "Rodluvan och vargen” tolkar Cochoy (2007)
den kidnda sagan utifran en séljkontext. Vargen gdmmer sig, lockar
och forfor for att 6vertyga konsumenten om att ”jag dr inte farlig”,
det ér fritt fram att handla av mig, jag kommer inte att lura dig. Han
(for det ar en han i sagan) dndrar sitt utseende och gémmer sig for
att obemarkt kunna befinna sig pa den plats som hans kommande
handlingar ska utspela sig pa. Han forsoker passa in i miljon, ldra
sig om den och uppfattas som en del av den — en del av butiken. Pa
samma vis uppmanas sdljarna att dndra sitt utseende, sitt och tal for
att samla information om kunden for att sedan kunna dvertyga hen
att bete sig pa ett visst sitt, det vill sdga for att skapa en férandring
hos kunden. Forsiljaren forandrar sitt eget beteende for att skapa ett
forandrat beteende hos andra. Arbete i butik handlar pa sa vis om
olika former av forandring, om fordndring av olika tillstand. Om att
fa en tredje part att bete sig pa ett annat sdtt, utan att anvinda vald
eller vara aggressiv.

P& samma vis kan ocksé kunskap om varorna, sa kallad produktkén-
nedom, ses som uttryck for 6vertalningsmekanismer. I modehandeln
har produktkdnnedom en sdrskilt betydelse eftersom produkterna
ska béras pa kroppen. Den anstillda forvantas kunna omsétta den
kénsla som foretaget vill férmedla med sin egen kropp och med sitt
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sociala samspel. Att kunna kommodifiera for att i sin tur kunna
overtala. Bland de intervjuade beskrevs denna dimension ofta som
néagot affektivt som de med Coorens ord animerades, eller uppfyll-
des av, som att ha kinsla for att sélja eller kidnsla for mode. Anders
menade att kompetensen inte ligger i det som brukar kallas service,
utan i produktkdnnedom.

Flera av de intervjuade som jobbade i klddbutik talade om mode-
intresse som nagot nddvandigt i processen for att skapa trovardighet.
“Intresset” av mode dr vad som sades gora det mojligt att tala initierat
om kldder och pa sa vis skapa tillforlitlighet. Intresset sades ocksé
medféra formagan att kunna foresla och visa plagg som kunden
kanske sett nagon annanstans. Det handlar alltsd om férmagan att
kunna omsitta sin kunskap till 6kad forsdljning, dar exempelvis
ocksa provision kan vara en drivkraft till att man vill férkovra sig
vid sidan om och skaffa sig kunskap som leder till 6kad forséljning.
Séddan kunskap och formaga ger nagot extra i arbetet. Att ha kun-
skap och vara duktig pa sitt jobb dr roligt, tyckte de intervjuade, och
sades vara en ekonomisk fordel aven for den enskilde arbetstagaren
som hade provision.

Vem overtalar vargen?

Pa sdljkurser och isdljlitteratur talas det om vikten av att tillmotesga
behov och att skapa tillit. Nojda kunder kommer tillbaka, darfor
ska kunder inte luras att kopa varor de egentligen inte vill ha, det
straffar sig i lingden. Argumentet tydliggor ocksa att det handlar
om att sikra fortsatta affdrer, att det dr det som motiverar tilliten.
Omskrivningarna ér bara tillfilliga. Sdljandet dr den 6verordnade
logiken, men omtalas med egenskaper som att skapa behov, tillit,
problemlésning och fortroende. Séljandets logik maste forst siljas
in till dem som ska sélja. De ska Gvertygas om hur de ska dvertyga
kunderna. Bockerna och sdljkurserna blir pa sa vis en marknad i sig
som séljer ett visst synsitt. Det sdgs inte bara handla om att sakra
vinsten for foretagarna utan motiveras med en mjukare beskrivning.
De psykologiska referenserna och jamforelserna med pedagoger och
vardpersonal syftar till att sélja in teknikerna till personalen. Det ar
de som forst ska dvertygas. I bocker tas darfor ocksa "dammsugar-
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forsdljaren” och andra negativa bilder av gapaiga forsiljare upp.
Budskapet ér att det inte handlar om att sdlja sadant som kunder inte
vill ha, utan om att l6sa problem och identifiera behov. Varfor? Jo,
nojda kunder kommer tillbaka och dé I6nar sig den taktiken battre
ilangden. Sdljandet omtalas i termer av analys. Flera av informan-
terna beskrev siljande i termer av att komma under ytan, att verk-
ligen na de behov som kunden har. Siljande handlar om ~att titta
pa personen som star framfor dig, se vad den har for behov och vad
den saknar”, sade Lisa.

Bilden av den gépaige siljaren som lurar pd méanniskor sddant de
egentligen inte vill ha dr inte en sa trevlig roll att identifiera sig med.
En forklaring till att eufemistiska omskrivningar, som att séljande
jamf{ors med problemlésning och psykologi, ar framgangsrika ar att
beteendevetarens roll ar en mycket trevligare roll att ha an forsiljarens.
Bilden av séljaren som problemlésare och pedagog ar mer tilltalande
och stimmer med storre sannolikhet 6verens med den anstilldes
personliga mal. Den dr moraliskt mer i samklang med forestéllningar
om hur ménniskor bor vara och bete sig i samhallet. Informanternas
berittelser om hur séljaren analyserar kunders beteende kan ses som
exempel pa ett slags kanslomassig kapitalism (Illouz 2007).

Att forhandla med sina kinslor

Infor anstdllningsintervjun i hemelektronikkedjan hade Andreas
forberett sig genom att fraga en bekant som ar chef inom branschen.
Hans kontakt hade sagt att manga gor felet att vara for 6verdrivna
och att man ska halla siglugn. En god sdljare ska "undvika att irritera
andra”. Radet kan tolkas som en betoning av vikten av att lara sig att
forhandla med sitt syfte. Man ska verka naturlig och inte som om man
vill sdlja, det vill sdga “undvika att irritera”. Radet illustrerar ocksa
att det finns tekniker for att undvika kunders irritation. Kunder blir
irriterade ndr nagon forsoker sélja for mycket. Samtidigt maste de
anstdllda silja. Kunder lockas till butiker med extrapriser som det
kanske inte finns négon vinst pa. Tricket ar att sdlja pd dem annat
som de inte vill ha. Men kunderna vill ha lockbetet de kommit for.
Da giller det for siljaren att balansera situationen sa att inte irrita-
tion vécks. Irritation séljer inte.
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Mellan raderna uttrycks ocksé en form av forvintan pa en viss
habitus (Bourdieu 1984). Man ska passa in, veta vad som krivs och
hur man ska vara. Det ér just det som kommodifieras och siljs av
arbetsgivaren. De inblandade kan inte sjalva riktigt siga vad som krévs.

Andreas: Att sélja, om man ska vara duktig ... méanga tror att det
handlar om att lura folk. Det gor det inte. Det handlar om att fa folk
att ga en vég, att visa olika stigar. Man ger alternativ. De kanske tror att
det bara finns en vig till att bli n6jd. Du kanske visar tva tv-apparater.
Berittar att om du vill se pa film tradlost i framtiden sa dr den har
bittre. Sddant som folk inte tinkt p4 innan. Ar det da en tv som det
dr hogre marginal pa, som vi tjanar mer pengar pa sa dr det battre
for oss ocksa. Jag blir n6jd, foretaget blir n6jt och kunden blir néjd.

Andpreas pratar under intervjun om vikten av att fa till abonnemang
pa exempelvis telefoner. "Manga tror att man tjanar pengar pa forsak-
ringar, men det dr inte sa mycket. Om man bara skulle silja produkter
skulle alla ga med forlust.” Han berattar att de nyligen hade infort
ett provisionssystem for forsiljare “sa att du tjanar bra med pengar
om du dr duktig”. Forséljarna tjanar dubbelt sa bra med det nya sys-
temet, men foretaget tjanar ocksi mer, beréttar han. Annu mer. De
som séljer daligt har blivit omplacerade, berittar han vidare. De far
goOra annat sasom att jobba pa lagret eller skota inkop.

Andreas pekar pa vikten av att jobba tillsammans for butikens
basta. Precis som hos Illouz (2007) kan informanternas beskrivningar
forstas som uttryck for hur arbetstagare och chefer uppfattas som
jamlikar som tillsammans gor arbetet mer eftektivt. Pa sa vis omde-
finieras, enligt Illouz, ocksé arbetstagarens jag. Det blir tillgangligt
for ledningen.

Abonnemang dr bade det man tjdnar pengar pa och nagot som
kunder behover, menade Andreas vidare. Aven han lyfte fram vik-
ten av att inte luras utan att fa "folk att inse att de behover varan”.
I enstaka fall gar séljare 6ver gransen, menade han, dd kommer kun-
der tillbaka och returnerar varan och séljaren forlorar sin provision.
Man maéste skota sig och man far varningar och luras, utvecklar han.
"De ger mycket varningar pa Elkedjan kan jag sédga, om folk inte sko-
ter sig.” Berdttelsen avslojar en intressant dynamik: Systemet maste
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balanseras. Siljare puffas for att sdlja, men far inte ga 6ver gransen.
Det finns en hard kontroll.

Flera menade att elektronikbranschen ar mer utsatt dn andra
branscher och att i princip alla kunder gor prisjamforelser pa sina
mobiltelefoner. Prissdttningar inom hemelektronik uppméarksammas
mycket i media generellt ocksa, menade informanterna, vilket innebér
att kunder beter sig pa ett specifikt vis. Det medfor ytterligare press
pa att vara duktig, tyckte de.

Enligt Ulrika, som var butikschef i en hemelektronikkedja, soker
sig manga till detaljhandeln och tror att de bara ska jobba dar ett kort
tag och sen blir kvar. ”De orkar inte ta sig vidare”, trodde hon. Men
hon menade ocksa att detaljhandeln ér rolig eftersom du far "direkt
feedback” pa vad du gor. "Gor du en liten forandring i en butik eller
med personalen s& hinder det saker direkt.” Aven har mirks alltsa
hur siljandets principer néstan alltid omtalas som nagot annat.
“Feedback” och “saker som hdander” syftar alltsa pa okad forsdljning.
Forsdljningen kan ocksa ga ner, exempelvis om det varit "fel” personer
inne en helg, berédttade Ulrika.

Ulrikas ordval visar pa ett sarskilt synsétt. Nér rétt person ar pa
ritt plats "hander grejer”, det blir som ett system som fungerar eller
inte fungerar, som en maskin dir var person har sin plats. Minskad
forsiljning innebér att nagot inte gjorts pa ratt sitt. Svaret finns
inom maskineriet. Genom att dndra pa personalens beteende kan
okad forsaljning uppnas igen. Butiken forstas pa sa vis som en form
av organisk enhet.

Flera informanter efterfragade en dn mer aktiv séljroll. Leveran-
torerna kunde ibland ocksa hjilpa till med att ge personalen forsalj-
ningsargument och ord att beskriva och forklara produkterna med.
Bakgrundskunskap om produkter sasom material och ursprung
beskrevs ibland som nagot som gav en siljsituation "mervarde”.

Berittelserna 6verensstimmer med utformningen av platsannon-
ser dar “personlig lamplighet” ofta anges som krav. I annonserna
nedan syns dessa specifikationer. Ibland uttalat. Andra ganger mel-
lan raderna. Annonserna har ingen anknytning till de butiker som
forekommer i studien.
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Butikssaljare

OLINDERS JARN & FARG AKTIEBOLAG

Publicerad: 2011-03-28, Annons-ID: 1876213

Ockerd ()(Kommuninformation), 1 plats

Sista ansdkningsdag: 2011-04-19

Vi soker personer som kan hjdlpa oss under sommaren.

Dina arbetsuppgifter kommer att vara butiksarbete s som:
- Uppackning av varor (tunga lyft)

- Kassaarbete

- Halla ordning och reda i butiken

- Rengoring

- Kundservice

Du skall ha:
- Koérkort
- Datorvana i Windows och Office-paketet

Vi ser garna att:

- Du har avslutad gymnasieutbildning.

- Du har latt for att Idra och &r anpassningsbar.

- Du har séljvana eller erfarenhet av butiksarbete

- Du gillar att arbeta i ett hogt tempo med varierande
arbetsuppgifter.

- Du trivs med att arbeta fysiskt. Tunga lyft férekommer.

Modeverket soker for Dr Denims rakning:
Butikschef — Goteborg

Beskrivning av tjanst

Vi erbjuder en spénnande tjénst som butikschef i Dr Denims butik pd Magasinsgatan 20
i Goteborg. Det &r varumarkets andra butiksetablering. Som butikschef ansvarar du for
att driva butiken i enlighet med Dr Denims varumarke och kultur. Du ansvarar for daglig
butiksdrift, marknadsforing, aktiviteter i butik, budget, resultat, forséljning och personal.

Din profil

Vi soker dig som ké&nner dig hemma och kan identifiera dig med Dr Denims identitet och
livsstilspragel. Du &r en lokal ambassaddr for varumarket.

Du arbetar idag som butikschef. Du har en god férstaelse for Dr Denims uttryck.

Vi vardesatter prestigeldshet och sjalvsténdighet kombinerat med entreprenérsanda. God
forstaelse for sociala medier och IT &r ocks viktigt.

Urval sker |I6pande, men sista ansdkningsdag ar 12 december 2014.
Geografisk placering: Géteborg, centralt.
Omfattning: Heltid

Fér mer information kontakta rekryteringsansvarig: Gabriella Wahlgren
Gabriella@modeverket.nu For att soka tjansten, ga in pa8 www.modeverket.nu

www.drdenimjeans.com
http://instagram.com/drdenimjeans

Foretag:

Modeverket / Dr Denim
Sista ansokningsdag:
2014-12-12

Till hemsidan:
http://www.modeverket.nu




Saljare

Albrekts Guld

Publicerad: 2011-03-29, Annons-ID: 0011-101098

Stromstad () (Kommuninformation), 1 plats

Sista ansdkningsdag: 2011-04-18

Som séljare inom Albrekts Guld férvantas Du att samarbeta pd basta sétt och foretrada
foretagets intresse gentemot kunder och medarbetare samt externa kontaktpersoner.
Vi sOker Dig ansvarsfulla, engagerade och positiva saljare som satter kunden i fokus.
Merférsaljning ser du som en naturlig del i férséljningsarbetet.

Att arbeta tillsammans i team mot uppsatta mal ar viktigt for dig.

Du &r stresstdlig och gillar att ha mnga bollar i luften.

Vi erbjuder Dig ett sjalvstandigt arbete med maojligheter till personlig och yrkesmassig
utveckling i en spannande bransch.

Vi séker en séljare pa ca 25tim/v frén v29-32 ser dven att du kan jobba extra vid behov
efter sommaren.

Semestervikarie till Monsoon - Butiksbitrade

Monsoon
Publicerad: 2011-03-16, Annons-ID: 0011-085343
Goteborg ¢ (Kommuninformation), 2 platser

Verksamhetsbeskrivning
Monsoon sdker sommarpersonal for forséljning av mode till unga kvinnor.

Arbetsuppgifter
Butiksbitrade i kladbutik (5 veckor i sommar).

Utbildning/Erfarenhet
Personen skall ha erfarenhet av att arbeta i kladbutik. Kassavana samt intresse fér mode.

Ser garna yngre sbékande som dverrensstdmmer med butikens kundgrupp.

I dessa fyra slumpvis utvalda platsannonser framkommer samtliga krav som
informanterna talar om. Butiken Monsoon efterfragar ndgon som ér "intres-
serad av mode” och “yngre sokande som dverensstimmer med butikens kund-
grupp”. Olinders Jarn specificerar att den sokande ska vara "anpassningsbar”
och ha latt for "att lara”. Albrekts Guld sdger i annonsen att de férvantar sig
att den sokande foretrader foretagets intresse, ar engagerad och positiv och
ser merforsiljning som en “naturlig del” i arbetet. Den sokande ska se det
som “viktigt” att arbeta mot uppsatta mal. Uppsatta mal syftar gissningsvis
pé siljsiffror men sé uttrycks det inte. Istéllet star det att foretaget erbjuder
mojligheter till personlig utveckling. Att personlig utveckling handlar om
att personligheten ska fordndras sa att den blir séljande star inte heller. I
annonsen om att en butikschef sokes till Dr Denim efterfragas nagon som
kan ”identifiera sig med foretagets identitet och livsstilspragel” och som kan
vara en “lokal ambassador for varumarket” samt har “god forstéelse for Dr
Denims uttryck”. Krav pa entusiasm forekommer i ménga annonser.
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Anpassning

Kunderna har stor betydelse for forséljarnas arbete. I sdljlitteraturen
beskrivs ett “sdljmote” ofta som en situation dar sédljaren star mitt-
emot en osdker kund och hjalper hen pa traven med sitt kopbeslut. I
verkligheten dr det lingt mer osdkert och komplicerat. Kunder kan
vara bade otrevliga och oberidkneliga. Arbete i butik skiljer sig fran
ménga andra slags arbeten genom denna tredje dimension. Arbetet
ar inte ndgot som styrs helt av arbetsgivaren, eller av arbetstagaren.
Kunderna, du och jag, dr avgorande faktorer. Vi har alla varit dar.
De intervjuade ocksé (se Johnston & Sandberg 2008).

Ovan ges exempel pa att personalen forvintas bete sig olika bero-
ende pa vilka varor som séljs. Men ocksa kundernas beteende varierar
beroende pa varorna. Pris, stil och kvalitet har betydelse fér hur kunder
valjer att upptrdda och samspela med personalen. Det finns regler for
vad som accepteras och en viktig del av arbetet, i alla branscher, ar
att lara kunderna hur de ska bete sig (Leidner 1993, Dujarier 2014).
Kundernas beteenden kan vara skal till att soka sig ndgon annan-
stans, ndgot som manga av de intervjuade fran hemelektronikbutiker
berdttade om. Kundernas beteenden &r trots det nagot som ldrts ut
av butikerna. Hur de ska bete sig, vad som &r accepterats och vad
som inte dr det. Vad kunderna férvéntas gora sjalva och vad som ar
personalens uppgift. Forvantningar pa kunderna ar sammanvévda
med forvantningar pa personalens status och med vilken respekt de
férvintas bemotas.

Den roligaste tiden pa aret r julen, berdttade Katrin. Det dr da
det séljs i sarklass mest och ”da ar det inte manga surkarringar”. De
intervjuade papekade ofta att det fanns véldigt trevliga kunder. Manga
talade om det tillfredsstdllande i att hjdlpa dem att hitta det de soker
eller nagot som overtraffar deras forvintningar.

Gabriella: Att jobba med personlig forséljning att se nagon som [blir
forandrad?]. Gladjen av att hitta nagot som passar kunder och de vill
ha. Nir jag kdnner att "det har blir s& ratt” och “min figur blir sa bra,
jag ser slank ut” [ndr kunden tycker det]. Nar man hittar det som
kunden dr ute efter, vi kan ge dem det sa att de blir nojda. Det dr jat-
teroligt, roligt med branschen!
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Instillningen till kunderna, vilka dessa dr och hur de ska bemétas
uppfattades skilja sig at mellan de olika branscherna. "Inom hem-
elektronik dr attityden mot kunderna hard”, menade de intervjuade
generellt. "Dér vet exempelvis alla kunder att de inte far lamna till-
baka utan kvitto”, sade exempelvis Paul. Pa byggvaruhusen beskrevs
attityden till kunderna vara mer tilldtande.

Hemelektronikkedjornas sa kallade harda attityd mot kunderna
uppfattades ocksa g ut 6ver personalen. Samtliga av de intervjuade
beskrev branschen som "vildigt hdrd”. Arbetet bestod av tydliga
sdljmal”. "Det var siffror konstant” och “allting mits”, menade flera
och varje arbetsvecka borjade med att man gick igenom butikens
och individernas prestationer fran foregaende vecka. Om man inte
uppfyllde sina sédljmal blev det oftast tillsdgelse. "Omsédttning, forsak-
ringar, andel av krediter samt hur mycket du tjdnar in per vara mits,
vilket leder till att du har vildigt, vildigt stor och konstant press”,
menade exempelvis Paul. Den butik han sjilv jobbade i var férhal-
landevis tillatande, men attityden var véldigt hard i andra butiker,
tyckte han. Han ville darfor inte byta butik och menar att det "kandes
manskligt” att jobba dér han var.

Flera berattade att de direkt efter anstéllning ”bara blev utslaingda
pé golvet och fick forsoka sélja”. De som inte klarade av det blev inte
erbjudna att komma tillbaka. Kunderna var langt mer otrevliga dn
vad de hade kunnat forestilla sig och kallades generellt for “sura”.
Man blir ofta kallad ”idiot” och det hidnder att kunder skéller ut en,
sade Paul. De intervjuade menade i allmdnhet ocksa att "det bara ar
sa detdr” och att det darfor "bara ar att gilla laget”. Att klaga till led-
ningen dr meningslost, forhallandet uppfattas inte vara paverkbart.
”Jag vet tva medarbetare som borjade grata pa grund av att kunderna
var sa pass elaka. Kassapersonalen fick ju ta otroligt mycket skit. Allt
fran att ’du ar en stor idiot och full av skit’ till att de kastade saker
pa dem”, sade Paul. ”’De kommer in och ... jag vet inte, inte vill sdtta
dit en, men de ar vildigt, vildigt stora i munnen och kan behandla
en vildigt illa. Kan man inte en vara kan de sidga: ’Men herregud da
ska du inte jobba har’”

Forvintningarna pa vad personalen ska kunna skiljer sig ocksa at
mellan branscherna. Manga menade att kunderna inom hemelekt-
ronikbranschen dr extra prismedvetna och bade soker ldgsta pris pa
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nétet samt prutar i butik. De kunderna uppfattades ocksa som kunniga
och pélasta. I byggvaruhushandeln behover de mer hjélp, berattade
Paul. "Det dr mer problemlésning” att jobba dar.

Att kunderna i hemelektronikbranschen dr sa medvetna ar ocksa
orsaken till att de intervjuade ofta hamnat i forhandlingar kring pri-
ser. Kunder puffar pa och vill ha sirskilda 6verenskommelser vilket
ibland kan kiannas hotfullt. Olivia berdttade exempelvis "att kunderna
pushar”, men att man inte kan ta beslut sjalv utan maste fraga chefen.

De ér ju lite ... alltsa inte hotfulla, men de kan séga “ja ifall den har
inte passar mig sa kommer jag tillbaka” Det dr mycket sa. Ja, de tror
att de har vildigt mycket makt. [---] I vissa situationer kan det bli
obehagligt. Man dr ganska utsatt. Det kan bli obehagliga situationer
nér inte kunderna far som de vill.

Olivia berattade om en kille som "fatt flipp” och hade slagit pa skyl-
tar och pekat finger. Han hade kastat batterier pa kassapersonalen.

Olivia: Kunderna ar svin (skratt).
Magdalena: Ar det sd?

Olivia: Verkligen. De tror att de har all makt. Folk har en viss install-
ning till elektronikbranschen och tror att de maste vara jatteharda, ska
pruta och fi saker pa kopet. De tror att de kan fa i princip allt. De tror
att man har vdrldens marginaler och kan skicka med vad som helst.

Magdalena: Sé det 4r mycket forhandlingar?

Olivia: Ja.

Jobbiga kundméten férekommer i alla fall tva till tre ganger i veckan,
sade Olivia. Med det menade hon kunder som dr otrevliga och hotfulla
och sdger att man inte kan sitt jobb. Det dr ocksa vanligt att kunder
ringer, skickar textmeddelanden eller soker upp en pa Facebook,
berdttade hon. Olivia sade ocksa att nér forsdkringar sdljs sa stir hela
sdljarens namn pa kvittot och om hen har ett ovanligt efternamn &r
det latt for kunder att soka upp hen. Sjalv har hon haft kunder som
tackat henne for hjdlpen via textmeddelanden till hennes privata
telefon. Hon betonade att de varit trevliga, velat tacka, men att "det
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ar ju fortfarande dckligt att folk tar kontakt med en. Samt att de hit-
tar adress och vet var man bor”. Olivias berittelse illustrerar att unga
kvinnor dr extra utsatta i den typen av situationer och att sexuella
trakasserier dr en vanlig del av arbetet. Manga av butikscheferna
talade om att kvinnliga sdljare "behover skinn pa ndsan” och kanske
ar det just accepterandet av sexuella trakasserier som det syftar pa.
Ingen av de manliga sdljarna talade om kontakter med kunder via
privata kanaler pa det viset. Chefer sade inte heller att killar behéver
“skinn pa ndsan” utan det uttrycket anvindes enbart om kvinnor.

Berittelserna ger exempel pa att kdnsloarbete, navigering kring
kanslor, och att hantering av forolampningar och hot och att lara sig
attinte ta sadant personligt dr en del av arbetet. "Man skakar av sig”,
som Olivia sade. Hon menade ocksé att man inte far s& mycket hjalp
fran arbetsledningen utan forvantas anvinda sitt sunda fornuft for
att hantera jobbiga och hotfulla kunder. Det finns manga exempel
pa att personalen ldr sig att se sadant kdnsloarbete instrumentellt,
som nagot som man kan hinga av sig (se ocksa Petersson 2003). Det
forvantas av butikspersonalen att den ska kunna ldra sig att hantera
sadana situationer. Kénsloarbete dr pa sa vis del av arbetet pa flera
nivaer. Flera av dem som jobbade inom hemelektronik berittade att
de aktivt sokt sig darifran darfor att kunderna &r sa otrevliga dér.
Hemelektronikbranschens harda attityd mot kunder skapar en hard
arbetsmiljo som flera av de intervjuade menade att man bara orkar
med ett tag.

Kaos

Det dr inte bara personalen som ibland gor motstdnd mot konsum-
tionssamhallets lagar och oskrivna regler. Kunderna gor det ocksa.
Stold, skadegorelse, att kasta plagg pa golvet, eller dterlimna anvanda
plagg ar nagra exempel pa det. Samspelet med personalen kan ocksa
vara uttryck for motstand. Det kan handla om att skilla, provocera,
be personalen gora sadant de inte far eller kan. Personalen blir utsatt
for kunders missndje och kanske egenintresse. Personal i vissa butiker
ar mer utsatt 4n andra.

Villkoren skiljer sig inte bara 4t mellan olika branscher utan kan
ocksa skilja sig stort at mellan butiker i samma bransch. Samira hade
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exempelvis uppfattningen att det dr stor skillnad mellan den mode-
kedja hon jobbade for och andra liknande. Exempelvis tyckte hon
att personalen i andra butiker har mycket storre friheter an den har
inom kedjan dér hon jobbade:

Samira: Jag har hort mig runt med folk som jobbar [f6r konkurrenter]:
Jag menar det dr inte bara tjejer, killar ocksa. Jag sdger inte att de dr
nojda, men nir de hor véra historier, sa ar det verkligen: "Ahh, Ahhh!
Hur kan ni, hur dr det” Jag har gamla kolleger som jobbar pa annat
hall. Och nir de kommer in och eller man pratar med dem [sa séger
de]. ”Jamen, ni ar dumma i huvudet, varfor stannar ni?” ”Vet du hur
vi har det!” De har det sa [mycket bittre] och de softar, de gar runt
omkring. De gar ut och tar en r6k, medan vi far absolut inte ta rok-
pauser. S&, det ar jattemycket sant. Modekedjan ér valdigt hierarkisk.
Det ar alltid uppifran och ner, ner, ner. Och vi som dr dirnere, vi ska
bara vara tysta. Och bara lyda.

Aven Samira sig paralleller mellan hur chefer behandlade siljpersonalen
och hur dessa behandlades avkunder. Liksom informanterna i elekt-
ronikbranschen beskrev hon kunderna i den egna kedjan som speciella
i sitt sdtt att bemota personalen:

Samira: Det har 4r inte bara mina ord, utan det &r véldigt manga
som tycker sa hér: Folk blir annorlunda nér de kommer in pd Mode-
kedjan. Jag och ett par kolleger gick runt till andra butiker for att se
hur kunder beter sig och det skiljer sig 4t. Jag vill inte anvénda fula
ord, men de kan vara vildigt otrevliga. Alltsa de kan, jag menar, gar
du till [konkurrent] si tar du med dig de klader du provat ut frén
provrummet och hanger ut det. Hos oss kan de komma och kasta det
over dig. Da kanske man ber dem: “provrummet ar fullt med klader
och typ jag ar ensam, dr du snéll och hédnger tillbaka, finns det nagon
mojlighet?” ”Nej, det ér ditt jobb [svarar de da]”

Samiras berittelse gar ocksa att lisa som ett exempel pé att en slimmad
personalstyrka innebdr att de anstdllda blir beroende av kundernas
goda vilja. Hon kan behéva sdga att hon dr ensam och be kunden
hénga tillbaka. Sjalv har hon kanske inte tid och det finns kanske
ingen annan som kan gora det. Episoden kan ses som ett uttryck
for att butiker utformas for att kunder ska uppmuntras att gora
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(obetalt) arbete. Sddant som tidigare var personalens uppgift skjuts
mer och mer 6ver pa kunderna (Dujarier 2014). Kunderna har inte
alltid samma uppfattning utan svarar “nej det dr ditt jobb”. Det ar
ur kundernas perspektiv uttryck for ett motstand mot utvecklingen
(och kanske ocksa for att de tar chansen att trycka till nagon bara
for att mojligheten ges). I de butiker dér lagt pris och stort utbud ar
det centrala dr dessa konflikter tydligast.

Samira menade att man vénjer sig med tiden och att kunderna
alltid har ratt. Man kan inte séga till dem. Interaktionen med kunder
ar reglerad i detalj. Den foljer en 16pande band-logik och ér standar-
diserad i sd hog utstrackning som mdjligt. Det innebdr, precis som
Samira sade, att alla situationer som ér utover det vanliga ska hanteras
hégre upp i kedjan. Forsiljarna pa golvet maste kontakta en chef s&
fort interaktionen med kunden inte f6ljer standard.

Samira berdttade om en situation som inte féljer planen for hur
kundmétet ska gé till och hur hon da maste hanvisa kunden till en
chef. Berdttelsen handlar om en retur. En kvinna kom till butiken
och ville returnera en tr6ja. Nar Samira 6ppnade pasen mérkte hon
att trojan var vt och luktade illa. Samira kunde da inte hantera
situationen sjdlv, utan maste hdmta en chef som kunde saga att tro-
jan inte kunde aterlimnas. Samiras historia dr ett exempel pa hur
forsiljare dagligen maste forhandla och samspela med kunder och
hantera kédnslor. De maste vara trevliga dven nar kunderna foérsoker
gora sadant som inte ar tillatet, som att lamna tillbaka en anvind
troja. I savél provrummen som kassan hander det stindigt att kun-
der forsoker plocka pa sig varor utan att betala, berdttade Samira.
Eller att de slinger omkring sig klader. Arbete i detaljhandeln hand-
lar i stor utstrackning ocksa om att vakta och kontrollera sa att inte
stolder sker. Samira menade att det dr mycket, mycket mer sa pa
Modekedjan én i andra liknande butikskedjor. Hon tolkade det som
uttryck for den laga tilltro som foretaget hade till personalen, det vill
saga att kunder marker att de far lov att "behandla personalen som
de vill” eftersom de kdnner “att det dr okej”. Hennes berittelse kan
tolkas utifran begreppet "statusskold” (Hochschild 1983). Begreppet
anvinds av Hochschild for att forstd varfor kvinnliga flygvardinnor
blir mer utsatta for savél utskédllningar som sexuella trakasserier dn
sina manliga kolleger. Mannen har en statusskold som gor att de

81



ATT ALSKA SITT JOBB

inte utsdtts pa samma sitt. Sarskilt unga kvinnor saknar en sadan
eftersom de kulturella associationerna mellan makt och unga kvin-
nor ér fa. Darfor dr de mer utsatta. Ju laingre bort manniskor befin-
ner sig fran de associationer till makt som brukar goras till dem i
termer av kon, alder, hudfirg, etnicitet, eller funktionalitet, desto
mer utsatta blir de for aggressioner och provokationer, inte minst i
servicesektorn.

Magdalena: Kanns det som att det &r mer sd pa Modekedjan menar du?

Samira: Ja, det ar mycket mer pa Modekedjan. Det ir MYCKET MER
pa Modekedjan.

Magdalena: Vad beror det pa tror du?

Samira: Jag vet inte, jag vet inte. P4 nagot sdtt sa ... jag menar jag kan
ga in pé [konkurrent]. Jag kan ga in pa [annan konkurrent] eller pa
vilken som helst av alla de olika kladkedjorna. Och fraga “jag soker
det och det”. ’Ja, vinta’, [sager de da]. [Sa ber de dig] fraga en annan
kollega, och en annan kollega till. De foljer inte ens med dig [och
visar] utan de [har den friheten att inte gora det] ... Och de har all
mojlighet i virlden [att f6lja med och visa dig], men vi har inte det
for vi maste vakta tva utgangar. Sa de som star dér kan inte rora pa
sig sd mycket. Och de kan inte det.

Magdalena: Just det.

Samira: Alltsa det ar inte det ... jag tycker inte det dr den servicen
som vi ger. Det méste jag kunna saga. Sa ddr dr skillnaden pa séljarna.
Och jag tror, folk som kommer in pd Modekedjan, de vet om det har.

Magdalena: Och de utnyttjar det?

Samira: Ja. De ... mer istéllet for att det egentligen ska vara tvirtom,
att de ska gora det de inte far. S& gor de det mer. Ja, jag vet inte.

Attkundernas beteende skiljer sig mellan butikskedjor pdpekades pé
flera sitt, och att samma kunder kan bete sig pa olika vis beroende pa
hur butiken ar organiserad. Olivia berdttade exempelvis om nér en
elektronikbutik hon jobbade i gick i konkurs och hur det fick kunderna
att bete sig pé nya sitt: "De skrattade at en nar vi hade kursat, trots
att de visste att vi mist jobbet. Sa det ar véldigt hart och det kravs ett
otroligt talamod for att jobba i elektronikbranschen faktiskt.” Olivias
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beridttelse kan tolkas som att kunderna slutade f6lja de regler som
vanligtvis giller. De bytte bloja pa hyllorna, hade med sig mat fran
Burger King som de satte sig och at i gangarna samt rusade in pa
lagret for att se vad som fanns kvar, berattade hon. De var ocksa mer
aggressiva vad géllde forhandling kring priser, sade saval Olivia som
ett par andra som jobbat for samma butik. Vid konkurs - butikens
upphorande - sé slutar de vanliga reglerna for hur man beter sig som
kund i en butik att gdlla. "Folk blev helt galna”, uttryckte Olivia det
som. “De ndjde sig inte med 75 procent rabatt utan fortsatte att pruta.”
I dessa beréttelser framstar kunderna som en stor och okontrollerad
massa som behover kontrolleras. Det sdger ocksa nagot viktigt och
intressant om villkoren i detaljhandeln och att kunderna har stor
betydelse for hur de anstillda upplever sitt arbete.

En stor del av arbetet handlar, som namnts, om att forhindra
stolder. Att bedoma kunders beteende handlar alltsa inte bara om
att bedoma och foérutspa om de ska handla eller inte, utan ocksa om
huruvida de ska stjdla eller inte. Flera berdttade om de tekniker de
utvecklat for att bedoma om nagon tanker stjila, samt att personalen
ibland bryter mot regler for att "ta fast tjuvar”. Att se igenom kunders
agerande dr en yrkesskicklighet de anstillda uppfylls av sa till den
grad att de faktiskt sjdlva bryter mot regler for att hinge sig at det.
“En stor del av arbetet handlar om att bevaka stolder. Pa Elkedjan
var det varje dag. Vi jagade folk helt enkelt. Sprang ikapp dem och
kollade dem. Mer slappt pa bygg”, sade Paul.

Paul menade "att man oftast kdnner pa sig om négon stulit. Man
ldr sig att se pa folks beteende. Samma sak nér folk kommer in i buti-
ken, man ser direkt pa deras beteende om de dr ute efter att handla
eller om de soker ndgon vara eller om de ar ute efter att sno saker.”
Olivia uttryckte det pa ett liknande sétt: Det 4r mycket stdlder och
bedragerier. Ibland springer vi efter kunder nar larmet gar. Egentli-
gen fér vi inte det. Vi far inte rota i folks jackfickor, men vi gor det
anda, diskret.”

Att tolka kunders beteenden, ldra sig att tyda och forutspa ar
uttryck for den skicklighet som manga utvecklat i arbetet. Arbete i
butik handlar alltsa inte bara om “kdnsloarbete”. Det stoldforebyg-
gande arbetet har ocksa mer hotfulla aspekter. Ran och sakerhets-
risker var ett orosmoment for flera och handlar langt ifran bara
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om personalens vilja eller ovilja att hantera enstaka kunders stol-
der. Vdpnade ran ar en hotbild savil for hemelektronikbutiker som
butiker som sdljer exklusiva smycken och klockor. Pé sadana stéllen
ingar sikerhetsarbete och forberedelser for att hantera ran mitt pa
dagen i arbetet.

Timanstdillning

Manga av de intervjuade var timanstillda vid intervjutillféllet och s&
gott som samtliga hade varit det nir de forst borjade. Det var vanligt
att de sjdlva, savidl som andra kolleger, inte fick s manga timmar som
de ville ha, det vill sédga att de inte jobbade heltid. Jonna berittade
exempelvis att det ofta var konflikter pa hennes arbetsplats kring
vilka som fick timmar.

Andreas jobbade i tva ar som timanstilld pa en elektronikkedja
och bytte sen till en annan for att bli timanstilld ddr. "Man anstalls
néstan aldrig”, sade han. Andreas berittade ocksa att han fatt hora
att han var den bdsta forsiljaren, men att hans chef sagt att han inte
fick sdga till de andra att chefen sagt det. Chefen hade ocksa sagt att
det var bittre for Andreas att inte bli fastanstdlld eftersom om det
skulle bli varsel s& skulle den senast anstdllda fa g& forst. Den som
jobbar pa timmar kan ldttare jobba kvar. Eftersom chefen girna ville
bli av med andra, som var sémre sdljare, hade det varit ofordelaktigt
ocksa for chefen att anstélla Andreas. Andreas sager att han accepte-
rade det eftersom det inte spelade sa stor roll f6r honom. Berittelsen
kan ocksé tolkas som ett exempel pa hur kinslor av att vara utvald
uppratthaller arbetsrelationer och motiverar personalen att acceptera
otrygga villkor.

Roya, som var anstdlld 15 timmar i veckan, menade under inter-
vjun att det var "béade bra och daligt”. Aven om hon egentligen ville
ha fler timmar sa menade hon att det var bra for foretaget att de inte
behovde lasa upp sig med samma personer. “Det kan vara bra att
kunna férnya ett foretag och att satta méanniskor pé nya platser.” Hon
tankte mer pa foretagets behov av flexibilitet 4n pé personalens behov
avanstdllningstrygghet. Roya motiverade sitt stallningstagande med
atthon sjdlv inte tankt bli kvar i detaljhandeln utan bara jobbade dar
tillfalligt. Hon menade att man inte bor stanna upp utan férsoka ta
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sig vidare. Aven om Roya sjilv hade méjlighet att fortsitta sin kar-
ridr pd annat hall sa var det manga andra som inte hade eller skulle
fa den mojligheten. Berittelsen, som aterkom hos manga, upprepade
en syn pa ”dem som blev kvar” som misslyckade och att det var deras
eget fel att de misslyckats med att ta sig vidare. Eftersom det var deras
eget fel hade inte heller arbetsgivaren négot ansvar. Det kan ses som
uttryck for ett slags grym optimism. De som drommer om en kar-
ridr men trots allt inte kommer darifran blir dubbelt misslyckade.

Roya menade dnda att det finns nackdelar med timanstéllningar
eftersom de kan leda till konflikter pa arbetsplatsen. Personalen
viande sig mot varandra snarare dn mot ledningen. "Jag gillar inte
henne eftersom hon stjil mina timmar”, sade Roya som exempel pa
vad nagon sagt om henne sjilv. Den vanliga deltidsanstédllningen pa
15 timmar i veckan uppfattades ocksa som problematisk eftersom
den inte ledde till delaktighet i det sociala skyddsnétet med arbets-
loshetsersittning och sjukersattning. Ett kontrakt pa 18 timmar var
minimum for det.

De intervjuade talade ofta om hur regler brots och forbigicks for
att undvika fasta anstdllningar. Timanstallningar och vikariat var
ofta satta i system. Timanstdllningarna var inte bara ett satt for fore-
tagen att undvika kostnader genom att garantera anstallning utan
relaterades till sdljmal. De som inte levde upp till sina sdljmal fick
inte fler timmar.

Paul: Det 4r hard konkurrens mellan séljarna. De som inte 4r duktiga
kan sédgas upp med timanstéllning. Blir du provanstalld eller fastanstalld
sa star de ddr med en séljare som kanske inte genererar sa mycket
pengar som den borde da. [---] Det var en mardrém. Man visste
aldrig hur det skulle bli. Mitt vikariat férlingdes var tredje manad.
Egentligen satt jag med ont i magen var tredje manad och undrade
hur fan det skulle ga. Har jag ett jobb kvar eller inte?

Det Paul berittade aterkommer i flera av de andra informanternas
berdttelser. Sarskilt gillde det i elektronikbranschen dar sdljmalen
oftast var de hardaste, men villkoren var liknande i de andra bran-
scherna ocksa. Om man inte uppnar sina séljmal ar risken stor att
vikariatet inte forlangs, sade flera.

85



ATT ALSKA SITT JOBB

Paul: Man kan aldrig veta om man har ett jobb framéver. Man kan
aldrig planera storre inkop. Man tar det vildigt forsiktigt om man
spenderar pengar for att man vet att ndsta manad ska kontraktet for-
ldngas. Jag far nog ta det javligt lugnt. Det tror jag tar mer stryk for
psyket @n att né sina mal

Berittelserna illustrerar den nedmontering av arbetsritten som skett
under de senaste decennierna. Nyliberalism i betydelsen flexibilitet pa
arbetsmarknaden har blivit modellen. De intervjuade talade om att
standigt ha “ont i magen” samtidigt som de ocksa visade forstaelse.
Nir de berattade anviande de ofta sprékliga former som uttrycker
identifikation med arbetsgivaren och marknadstinkande som att det
sjalvklart inte gar” att ha siljare som inte uppfyller mélen eller som
ar anstdllda hela aret eller pa heltid. Kulturella tolkningar av vad det
innebdr att vara ett arbetande subjekt vivdes pa sa vis samman med
en forstaelse av savil arbetsmarknaden som konsumtionssamhillet
som byggande pé i ndgon man naturliga principer. Det var som att
det méste vara sa och det gar inte att dndra.

Dessa berittelser pekar ocksd pa dkande krav pa personalen att
marknadsfora och paketera sig sjilv pa ett tilltalande vis for att kunna
sdlja in sig pa arbetsmarknaden. Det kan handla om att leva upp till
krav pa utseende eller till krav pa att sdlja. Det involverar saledes
inte bara att sélja at butiken till kunder, utan om att sélja sig sjdlv
till arbetsgivaren. Gor du inte ratt fir du inte férnyad anstéllning.
Timanstéllning upphor, vikariat férnyas inte. Och facket star utan
verktyg. Det dr kinnetecknande for det som bland andra Guy Standing
(2013) kallat prekariatet. Det vill siga den vixande skara manniskor
som mdste acceptera osikra arbetsvillkor med korttidskontrakt, for-
samrad hilsa och dalig eller ingen tillgang till trygghetssystem och
med fa utsikter till forbattring. Nér flexibilitet och anpassningsbar-
het har blivit normen hamnar stora grupper utanfor vélfardsstaten
samtidigt som l6sningar framstér som individuella. Fackféreningarna
har forlorat mojligheterna till kollektiv patryckning.

Paul berittade att det varit en mardrom sedan han flyttade hemifran
och borjade jobba pa Elbutiken. Han var tvungen att spara hyran till
nista manad, ifall det skulle bli sa att han blev av med jobbet. "Man
kunde aldrig riktigt fa njuta av det man hade utanfér jobbet. Och det
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ar valdigt manga som har upplevt samma sak.” Av de 12-13 som var
anstillda pa Pauls arbetsplats trodde Paul att fyra var fast anstéllda
medan resten hade antingen vikariat eller var anstdllda pa timmar.

Paul: De skriver ofta att du dr anstdlld pa en eller tvd procent sé far
du jobba 6ver dem. Men de forsta tvéd dren ar oftast vildigt jobbiga,
for du kunde jobba ... jag tror att som max jobbade jag 16-17 dagar
i strack. Och du kan inte sdga nej, for du vet att det dr pengar du for-
lorar. Samtidigt som du vill prestera och visa att du gor dig fortjant
av att fa mer timmar.

Paul visar med sin berittelse pd de dilemman och den ambivalens
som finns inbyggd i de osdkra arbetsvillkoren. Han, liksom flera av
de andra, talar 4 ena sidan om ont i magen och mardréommar och
a den andra om viljan att visa sig fortjant av fler timmar. Det kan
tolkas i termer av en grym optimism: A ena sidan ett hart system
som inte motsvarar de krav pa rittigheter och anstéllningstrygghet
som samhillet lirt ut. A andra sidan ir accepterandet av systemet
just det som skapar kinslor av delaktighet och som ger ett ménni-
skovirde (Berlant 2011). Paul fick inte ndgon semester under de forsta
tvd aren. Det sdtts i system att personalen gar pa timmar men jobbar
som heltidsanstéllda:

Paul: Varje gang du skulle fatt semester, for du hade uppnatt [ratt
till det] ... eller sdg att man fick ett vikariat pa sex manader, sa hade
du ett visst antal semesterdagar. Men innan de hér semesterdagarna
kom in, som betalda, sa avslutade de det och sd borjade man om som
timanstélld och det var for att inte betala ut for semester da. Under
tva ar fick jag ingen semester, mer dn obetald semester som jag hade
rad att ta ut. Ungefdr en vecka da.

De forviantningar pa réttigheter géllande semester, anstallningstrygg-
het och fackanslutning som vilfardsstaten skapat visar sig inte fungera.

Paul: De kringgar systemet och man star ddr. Jag tog kontakt med facket
och de sade att ja, antingen kan vi ta det hir vidare, men da vet du
att du inte har nagot jobb sen. Och da véljer man att nej, jag féredrar
att ha jobbet. Sa de kringgar ju systemet ganska brutalt egentligen.
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Valet star mellan att driva en facklig fraga och forlora jobbet, eller
att acceptera villkoren och ha jobbet kvar. Paul vet det och facket vet
det. Att ha kvar jobbet blir da trots allt det battre alternativet. Berit-
telsen ger ocksa ett tydligt svar pa varfor arbetsvillkoren accepteras.
Det enda alternativet dr simre.

Villkoren dr naturliga

Bland de intervjuade som var butikschefer var uppfattningen att det
var nodvindigt att organisera arbetet pa det sitt som det gjordes
framtrddande. De menade att manga vill jobba deltid samt att "heltid
inte dr optimalt” eftersom det inte passar upplagget: arbetstiderna,
schemaldggningen och rytmen. "Viljer man den typen av jobb far
man nog rikna med [deltid] eftersom konkurrensen [mellan butiker]
ar sa hard”, sade exempelvis Ulrika. Det beskrevs som sjélvklart att
deltid dr ett maste samt ett val individen gjort, vilket innebdr att de
som inte accepterar villkoren far byta jobb. Individen uppfattades
som ensam ansvarig fOr att trivas pa sitt arbete eller att byta ifall hen
inte gjorde det. Att konkurrensen mellan butiker dr hard var ocksa
nagot manga anforde som ett skl till varfor det maste vara som det
ar. De osdkra arbetsvillkoren var sjalvklara”.

Ulrika menade exempelvis att "manga inte ville jobba heltid eftersom
det dé blev for svart att fa ihop sina liv”. Att arbeta 80-85 procent ar
perfekt, tyckte hon. Flera av butikscheferna sade samma sak, att 9o
procent var max eller till och med blev f6r mycket”. Forklaringarna
till varfor heltid inte fungerar var att det skulle innebédra “mycket
helgarbete” och att manniskor inte vill ha det. Eftersom manga ar
instdllda pa timanstillningar ar det heller inget problem, forklarade
Ulrika. Den hogre l6nen pa helgerna fungerar som kompensation.
Ritten till heltid ar den fradga som drivits mest av facket, nagot Ulrika
tyckte var konstigt eftersom konkurrensen ar hard och butiken hon
var anstélld i darfor maste ha 6ppet sju dagar i veckan. ”Det gar inte
att kontrollera kundflodet”, sade hon.

Annika, som hade en tjanst hogre upp i ett modeforetag, tyckte
inte heller att heltidsanstdllningar fungerar:
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Magdalena: Ar det svart att 16sa det dér med heltider?

Annika: Belastningen ar ojaimn. Man behéver folk som 6verlappar
nér det ar mycket kunder och mycket varuleveranser. Man behover
dem inte jamt. [---] Det ar svart att l6sa med heltidstjanster. Det blir
for dyrt helt enkelt.

Annika gjorde samtidigt en koppling till genusfragor och menade
att butiker med manlig personal kan l6sa heltider pa ett battre satt,
samt att det dr nagot som debatterats mycket i sévdl medier som fack-
ligt. Hennes reflexion antyder att vad som uppfattas vara sjalvklart
ar sammanvavt med fragor kring genus och med forestillningar
om vilka betydelser genus har for de krav som kan stillas av och pa
personalen. Aven om det var Annika som lyfte frégan sa dndrade
hon sig och fortydligade att "hon inte kan svara pa vad som &r ratt
och fel men att manga kvinnor girna vill jobba deltid”. Berittelsen
ar intressant att jamfora med det som flera andra butikschefer sade,
namligen att heltid ar fér mycket och svart att orka med. Att mdnga
kvinnor inte vill jobba heltid maste ocksa sattas i relation till att langa,
trottande arbetspass pa oregelbundna tider dr svara att kombinera
med foraldraskap och familjeliv.

Annika fortydligade att hon kan forsta att det 4r jobbigt att vara
timanstalld, men att det and3 ar en bra erfarenhet och att man kan fa
mer om man skoter sig. "Nanstans dar det ju sa att har du ratt mental
instédllning till ditt jobb och du kimpar, sa nanstans kommer det ju
nagot gott ur det sa smaningom. Man maste slita lite.”

Att konkurrensen dr hard och att 1onsamhet ar svart att uppna
uppfattade manga som acceptabla forklaringar till kompromisser
om arbetsvillkor.

Osdkerheten

Under intervjun med Olivia berdttade hon om hur trétt hon varit
den senaste tiden hon jobbat pa Elkedjan. Ddr jobbade personalen
vildigt mycket och pa tre veckor var hon kanske ledig en dag. Hon
kunde jobba féormiddag i en butik och eftermiddag i en annan i en
annan del av staden.
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Olivia: Sa fort jag var ledig blev jag inringd. Jag var aldrig ledig. Jag
jobbade 110 procent ibland. De fick ju inte anstilla. Det var anstall-
ningsstopp, men de behovde ju mig. [---] Jag kunde inte tacka nej [ndr
hon blev inringd]. Nar man dr inne i det mérker man inte hur mycket
man jobbar. Jag kunde inte sdga nej. Jag jobbade verkligen konstant.
Sé fort jag var ledig blev jag inringd pa morgonen.

Magdalena: Man kan inte sdga nej for da far man inte komma nasta
vecka eller?

Olivia: Alltsa ja. I borjan var jag ju rddd. Sen var det ju andra som kom
in och blev timanstéllda och da visste jag att om jag tackar nej flera
ganger i rad kommer de inte att ringa mig forst langre. Da ringer de
ndgon annan. [---] Det dr ju att utnyttja, det ar det ju. Man dr utnyttjad
som timanstilld. Du forvéntas att ... de ska kunna ringa dig vilken
tid pa dygnet som helst.

Magdalena: Var du garanterad ett visst antal timmar?

Olivia: Nej, ingenting.

Nar Olivia senare gick pa anstillningsintervju till Kosmetikakedjan
sa var hennes erfarenhet av siljande och sdljmal det som gjorde storst
intryck pa arbetsgivaren.

Overvakning

Standig 6vervakning ingar ocksa i arbetsvillkoren. Inspektorer for-
tackta till kunder, s& kallade “mystery shoppers”, gor regelbundet
tester for att se om personalen beter sig sa som det dr bestimt. De
undersoker exempelvis hur de anstillda beter sig i kassan, om de
sager ratt saker och bekréftar kundens kop och anstréinger sig for att
foresld ytterligare kop, det vill sdga idkar sa kallad merforséljning.
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Inspektion dr uttryck for standardisering och rutinisering ddr méansk-
ligt beteende uppfattas kunna regleras in i minsta detalj for att sedan
overvakas och réttas. Manga menade trots det, likt Marianne, att &ven
om man visserligen kan kdnna sig 6vervakad sa ar det egentligen
inget konstigt utan ganska sjilvklart. Samtidigt finns det tillfdllen
nér testerna uppfattas som séavil meningslosa som kriankande. Per-
sonalen kan fa tillsagelser for sadant som inspektorerna inte forstar
sig pa och da kdnner sig personalen forstas missforstadd:

Magdalena: Kdnner man sig 6vervakad?

Marianne: Vi har fitt nagra konstiga kommentarer [av inspektorer]:
“De i kassan stér bara och pratar med varandra” Men det kunde ha
varit ... ibland ringer vi inképsavdelningen och fragar om saker. Ibland
kanske du maste ringa flera ganger for att fa tag pa dem. Du kanske
berittar for din kollega att du ska ringa ett samtal och siager “skulle
du kunna passa kassan ifall nagon kommer” och sedan dr du bakom
kassan och ringer. Eller du kanske ringer en annan butik pa uppdrag
av en kund. Om vi pratar med varandra handlar det om butiken och
kanske om var vi ska hidnga saker, det kan vara vad som helst. Sedan
ar det lite irriterande ndr det papekats av inspektorer och skrivs pa
deras klagomalslista.

Mariannes berittelse ger en bild av en arbetsdag med mycket sma
mojligheter att géra nagot vid sidan av det som ledningen bestamt i
forvag. Smaprat mellan kolleger &r inte tillatet. Marianne forklarar
sig och motiverar samtalen med att de handlar om arbetet.

Anstdllda kan ocksa fa anmarkningar om de star pa fel sétt i kassan.
Kroppsspraket ska vara inbjudande och berett, signalera en stindig
beredskap att ga in i en séljsituation. Olivia berdttade exempelvis om
en kvinnlig kollega som hon siger att hade statt pa ett visst sétt for
att hon fros. Kollegan hade fatt en utskillning. Kolleger far absolut
inte prata med varandra. Inte sta och hdnga i kassan, beréttade flera
fran mode- och kosmetikabutikerna. De platser som kvinnor antar
ihandeln framstar pa sa vis som mer detaljreglerade. Mannen talade
sallan eller aldrig om sdédan mikrokontroll om allt fran ordval till
kroppssprak.
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Magdalena: Vad tycker du om det ["mystery shoppers”, d.v.s. butiks-
inspektorer]?

Olivia: Man mirker det, for de fragar om allt. Allt, allt, allt, allt, allt.
Magdalena: Sa dd anstranger man sig extra och svarar eller?

Olivia: Ja, alltsa egentligen sa ... man kidnner sig 6vervakad och att
man maste prestera. Vissa kunder ... man orkar inte sméprata och
bekrifta varenda liten kund. Man ska ju bekrifta kundens kép och
sdga att de gjort ett mycket bra val ndr de gar, men du kan inte siga
det till varenda en nér du har tio personer i ko. [---] Jag kan inte sta
och frdga varje kund om hon ska ha ett nagellack for till slut borjar ju
kunden som star sist i kon undra varfor jag fragar alla det.

Magdalena: Kunden hor?

Olivia: Ja och da bestimmer de sig for att de inte ska kopa ett nagel-
lack bara for det. Sen kommer ju ocksa manga fran tidningar och
testar din kunskap ocksa, om nanopartiklar och sa. Kollar sa att vi dr
utbildade och ger ritt information.

Rutiniseringen och &vervakningen ar ibland sa tydligt att anstdllda
generas infor kunder. De kédnner att séljteknikerna blir s& 6vertyd-
liga att kunderna ser igenom dem. Regleringen av tal, kdnslor och
interaktioner har dé blivit s stark att den strider emot det som upp-
fattas vara normal social kompetens. Sattet att vara blir inte langre
troviardigt. Overvakningen och fértickta inspektdrer innebar dé att
personalen sjilv inte far fatta beslut kring nar det dr motiverat att
exempelvis foresla kunden ett visst nagellack. De anstillda far inte
forlita sig pa sin egen sociala kompetens eller siljarkompetens, utan
ska folja ett manus och prickas ndr de inte gor det, dven da det ar
uppenbart for alla i kon att den sociala interaktionen inte dr dkta.
Standardiseringen av ménsklig interaktion leder till just det den ar
tankt att forhindra - att servicearbetare framstar som robotar.

Chefer leker kund

Annika som ju hade en hégre tjanst inom en modekedja beskrev sys-
temet med "mystery shoppers” som uttryck for vikten av att kinna
till vad alla gor. Hon berittade att hon sjdlv brukar gi ut och "leka
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kund” ibland. Det kunde ga till sa att hon latsas att hon ska kdpa
en present till sin familj och leker att det ér till en viss person. Hon
tanker da pa hur det gar i butiken, om hon kan hitta rétt storlek eller
om det var latt att hitta nagot som passade till. Hon menade att det
latt blir for teoretiskt ndr man sitter pa ett kontor och att det ar nagot
helt annorlunda nar man kommer ut i verkligheten. Hon sag det som
uttryck for vikten av att se med kundens 6gon. Berittelsen kan ocksa
tolkas som exempel pd hur anstéllda pa manga nivaer i handeln tranas
iatt sdtta sigin i kundens perspektiv, att doma verksamheten utifran,
att standigt vara i blickfanget och att forsoka vinda pé perspektivet.
Men det maste ocksa relateras till overvakning och "mystery shop-
pers”. Nar chefer gar runt och latsashandlar ar det sjalvklart att de for
vidare om de mérker att ndgot inte gors pa ritt sitt. "Det finns inget
bittre stalle i en butik 4n att sta i ett provrum och fréga har ni den
storleken’, "hur ska det hir passa ihop’. Det dr ju dar du moter ... du
far ett naturligt kundméte med alla fragor”, sade Annika.

Nya teknologier har inneburit 6kad dvervakning med allt fran
kameror till séljstatistik inom samtliga branscher. ”Folk kan ju se
vad du salt varje timme, vad vi har gjort varje timme”, sade Olivia.
Hon berittade om de 6vervakningskameror de hade pa Elkedjan
dér chefen kunde se exakt vad de gjorde direkt pa sin skdrm. Olivia
tyckte att det dr bra pa ett sitt, av sakerhetsskl, eftersom man kan
se om kunder stjél. Samtidigt kinner man sig 6vervakad. Aven om
manga forsvarade 6vervakning sa bjuds det ocksa pa motstind. De
anstdllda stiller sig exempelvis ofta och pratar pd platser som inte
overvakas av kamerorna, berittade Olivia.

Overvakning sker kanske frimst med hjilp av siljmal och statistik.
Att jobba i vissa delar av detaljhandeln innebar att stindigt métas
utifrdn sin prestation, som kopplas till sévil bonusar som provision.
De som har andra arbetsuppgifter, som kassa- och lagerarbete, far
darfor i allmadnhet lagre sdljsiffror och ldgre bonus.

Magdalena: Vad tycker du om att ha sdljmal?

Olivia: Jag har aldrig haft ett jobb dér jag inte gatt efter siftror sa jag
vet inte hur det dr att bara std och vara trevlig. Att gora det man tycker
om och sdlja det man vill sdlja. For det 4r ju sd. Du fir inte sélja det
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du vill. Eller du far, men det paverkar dina siffror. Men ibland hade
det varit kul att fa lite kredd for allt annat man gor.

Magdalena: Ja, som vad?

Olivia: Plocka och fixa. Fixa i butiken. Man kan ha suttit med ett drende
i tva timmar och ringt runt och da sjunker ju siffrorna. Ingen ser att
du har suttit inne pa ett kontor i tva timmar och fixat med annat.

Sadljstatistik innebar, menar Olivia hér, att arbete som inte vdrderas
i termer av statistik far minskad betydelse. Om kunden tar for lang
tid, eller om samtal behover ringas eller varor packas upp sa mins-
kar siljstatistiken eftersom dessa moment inte 4r mitbara. Sddana
arbetsmoment far darfor inte ta for mycket tid i ansprak. Service ar
ocksa viktigt, menar Olivia, men féar inte ske pa bekostnad av for-
sdljning.

Overvakning och siljstatistik handlar inte bara om bonusar utan
om vilka som far stanna kvar pa foretaget och vilka som far fasta
anstillningar. Saljsiffror kan ocksa skrivas ut och anvindas nir man
soker nya jobb. Man visar inte sitt cv, utan sina siffror, berattade Oli-
via. For manga innebér darfor sdljstatistiken ocksa fordelar. Flera sag
den som en mojlighet att belonas for sina anstrangningar och kunna
hoja sig 6ver de simre presterande. Det ar uttryck for att forandringar
av detta slag accepteras ocksa for att de ger fordelar (Illouz 2007).

Uppmuntran

Ett annat sétt att kontrollera personal ar att ge bonusar. Pa Byggkedjan
ges de anstdllda bonus beroende pé hur bra siljare de ar, berdttade
Klara. Men vigen till bonus uppfattas ofta som otydlig. Bonusen
bygger inte pa hur mycket man séljer, utan man blir utvirderad av
sin chef, som ”ironiskt nog inte jobbar med en”, sade Klara, "utan
han far mer reda pa det, vart man ligger i bonussystemet helt enkelt”.
Otydligheten medfor dubbla kénslor.

Magdalena: Hur vet chefen det [var i bonussystemet man ligger]?
Klara: Ja det ar en jéttebra fraga.

Magdalena: Stiller de fragor?
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Klara: Nej, utan de pastés vl jaktta en ndr man séljer och sen sa blir
man bedoémd da och dérefter sa blir det ocksé lite pressat och kan-
ske ... vad man ska gora for att bli ...

Magdalena: Att man inte vet vad som forvintas?

Klara: Nej. Du ska vara bast siljare, men man kanske behéver lite att
std pa da [utbildning i det alltsa].

Magdalena: Blir det réttvisa bedomningar tycker du, eller blir det
orattvist?

Klara: Ibland blir det valdigt oréttvist och vissa ganger blir det battre
an rattvist. Det beror ocksé pa om man har bra kontakt med chefen,
sa kanske man ocksa far bittre ... ja det dr lite ordttvist, betygskriterier
och de kanske borde sagt pa nagot annat sitt, att medarbetarna som
jobbar med personen varje dag kanske far, pa nagot sitt sdga det ...
eller hur man gor.

Enligt Klara uppmanas de anstillda att vara de bésta sdljarna men
vet inte riktigt vad det 4r eller hur man blir en bra séljare. Den kun-
skapen forvéintas man tilldgna sig sjalv eller ha med sig, och bonusar
delas ut pa otydliga grunder. Bonus dr pa sa vis nagot annat dn pro-
vision som handlar direkt om férsdljningssiffror. Bonusen beskrevs
ha ganska stor betydelse for pengarna du far. De anstéllda fick bade
kvartalsbonus och arsbonus. I byggkedjan berdknades bonusen dels
utifran utvecklingssamtalen och de betyg man far pa dem, dels utifran
franvaro pa grund av vérd av barn och sjukfranvaro.

Jonna: Pa utvecklingssamtalen far vi betyg. Olika omraden kollas,
samarbete, fackkunskaper, franvaro, hur man séiljer och hur man &r
som person. Du fir betyg mellan ett och fem. Infér nésta ar ska det
bli fler delar, det blir nog mer rattvist. 1 dr bést, 5 ar sdmst. [---] Om
vi inte klarar budget sa har vi inte utrymme for bonus och da blir det
ingenting, men om vi kommer 6ver sa delas det och s& utgar man
ifran, jag tror det dr 4 procent och plus-minus hur duktig man ér och
hur ofta man &r har.

Jonna berdttade att ménga ar kritiska till bonussystemet och att facket
tyckte att det ar fel, men sjdlv forsvarade hon det. Bonussystemet
uppgavs ha ersatt personalrabatten som hade tagits bort for att den
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misskottes. En del av personalen hade satt i system att handla billigt
for att sedan sélja vidare till bekanta, berattade flera. Sédana metoder
maste ocksa ses som former av motstand mot arbetsvillkoren och
som uttryck fér den motmakt eller mikromakt som standigt utovas.
Arbetsvillkoren dr langt ifran bara kontroll av personalen; standiga
utmaningar och forhandlingar kring maktutévning férekommer
(Foucault 1977).

Aven inom hemelektronik sades bonus vara det vanliga och péastods
medfora en hogre 16n 4n i modebranschen. Bonusarna kunde variera
fran en eller ett par tusenlappar i ménaden till langt mer for ett fatal.
Berittelserna fran byggvaruhandeln skiljer sig i allmanhet fran berit-
telserna fran modehandeln dir de intervjuade ilangt hogre utstréack-
ning uppfattar sig ha en personlig relation till de varor som siljs.

Facket — en besvikelse

Tilltron till facket var generellt lag bland de intervjuade, &ven om
manga var medlemmar. "Facket dr petiga med att man ska betala
sin medlemsavgift i tid, men ndr man behover deras hjélp sa ar de
mindre petiga”, menade exempelvis Paul. Nar Elkedjan gick i kon-
kurs och alla blev uppsagda fick de ingen hjélp. Facket hade inga
svar. Det tog inte tag i medlemmarnas problem pa allvar férrian
fackets representanter blev utskillda, menade Paul. Fast medlem-
marna fick inte ndgon vidare hjélp efter det heller. Medlemsavgiften
hade mer eller mindre varit bortkastad, tyckte flera. Andreas sade
exempelvis att han aldrig varit en sadan person som hyser respekt
for facket:

Facket har aldrig hjélpt till nir det behovts, man har alltid fatt klara pa
egen hand. De kanske delar ut ndgon broschyr. Generellt klarar man
sig bittre sjdlv, men for dem som inte gor det kan facket vara bra. Jag
har sjdlv forhandlat upp min 16n. Det hade jag inte kunnat géra om
jag var medlem i facket. Det sade de [cheferna?].

Facket forstods alltsa som nagot som héller tillbaka duktiga mén-

niskor och som dr bra f6r dem som inte dr s duktiga. Andreas menade
att han forstatt att facket hade mer makt forr. "Att de kunde gé ut i
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strejk och sant ... men det funkar ju inte sa idag. Nar nagot hinder
kommer facket och sédger att de forstéar att vi tycker att det ar daligt,
men att det dr s& det ar.” Och tillade: ”Kostar 700 kronor och det kan
man ldgga pa mat istallet.”

Berittelsen ger uttryck for den minskade betydelse som facket
fatt. Andreas tinker att facket hade makt forr, men att det inte ar s&
idag. Han menar att facket antingen inte gor nagot alls, eller att det
fungerar som hinder for den som ér duktig. Det dr tydligt att han inte
identifierar sig med facket. Andreas, liksom flera andra, identifierar
sig hellre med arbetsgivaren. Han ser det som att det finns storre
mojligheter att paverka den vigen. Det dr som att makten uppfattas
finnas ndgon annanstans, inte mellan anstéllda, fack och arbetsgivare,
utan det "dr som det d&r”. Om man inte foljer de regler som finns sa
gar foretagen i konkurs eftersom konkurrensen ér sa stor.

Andreas menade ocksa att det dr en osdker bransch och att facket
inte kan gora sa mycket. "Inte med loner heller, f6r var grundlon
spelar inte sa stor roll, vi tjanar sa mycket dver den dnda, i mitt fall
i alla fall och &@ven i vissa andras.” Daremot tyckte han att man ska
vara med i a-kassan, det borde vara lagstiftat. De fordelar som facket
jobbat fram tas alltsa pa sa vis anda for givna.

Uttalandena kan aterigen ses som exempel pa det som Berlant
kallar postfordism, nyliberalism och som kdnnetecknas av “pre-
cariousness” — otrygghet. Den trygghet manga forvéntat sig finns
inte. Arbetsratt och regler uppfattades snarast som sddant som det
standigt bryts mot dn sddant som géller eller som man kan vara stolt
over. "Det finns regler, som LAS, men alla féretag kan komma forbi
reglerna om de vill”, sade Andreas. Osédkerheten medfor att ansvaret
faller pa individen och motstdndaren var for flera av de intervjuade
inte arbetsgivaren utan de fastanstéllda. Det var de "ineftektiva” som
sades ha alla fordelarna och vara skilet till att de timanstédllda maste
jobba hart. De fastanstillda skuldbelades medan arbetsgivaren eller
arbetsmarknaden sades f6lja naturliga principer. "Hundraprocen-
tarna var de som jobbat ldnge och var vildigt lata”, sade Andreas. "De
engagerade sig inte s mycket, for de kinde sig sikra.” Aven om han
kanske inte tankt uttala sig pa det sittet sa dr férklaringen han ger
att de heltidsanstillda inte engagerar sig for att de kidnner sig sakra.
Engagemang blir pa sa vis en del av osdkerheten - osékerhet anses
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gynna engagemang. Denna forestdllning aterkommer ménga ganger
i de intervjuades berittelser, mer eller mindre uttalat.

Andreas fortydligade med att berdtta att provisionssystemet i den
butik han jobbade i var ett gruppsystem, vilket innebar att de som
hade jobbat lingst fick mest. ”Sa alla vi unga da, som kdmpade, vi
fick lite. Medan de som hade jobbat linge, de fick mer.” Den fordel-
ningsprincip som var tankt att vara mer réttvis uppfattades pa sa vis
missgynna de unga, timanstillda till forman fér dem som anstrangde
sig mindre. Andreas och flera av de andra intervjuade identifierade
sig darfor med det motsatta: Med flexibiliteten, med otryggheten och
med tanken att de som jobbar hardast, de sjilva, bor fa mest. Enligt
resonemanget missgynnar regler och arbetsritt de anstillda, medan
flexibilitet ar mer réttvist. Andreas menade att marknaden dr mer
rattvis an trygghetssystemen, eftersom den som jobbar mest ocksa far
mest. Hans berittelse kan ses som ett uttryck for att tilltron till lagar,
regler och rittigheter som uppritthalls av samhallet var lag bland
de intervjuade. Som flera berittade sa bryter foretagen mot reglerna
nér de vill. De unga timanstéillda hade inte sett ndgra fordelar med
gillande regler. Nér de behovde hjilp fick de det inte, facket gjorde
inget annat dn att inkassera medlemsavgifter. De heltidsanstillda,
kollegerna, framstod som hindret for battre villkor, inte arbetsgivaren
eller systemet med timanstillningar. Tendensen aterkom inom flera
avbranscherna. Manga av de intervjuade i modebutiker identifierade
sig exempelvis med arbetsgivaren och accepterade den kapitalistiska
logik som styr organiseringen av arbete.

Andreas berittade hur han irriterat sig mer och mer pa dem som
inte jobbar: de dldre och heltidsanstillda som kinde sig sikra och som
inte behovde jobba. Han menade att de tanker "oss hander ingenting”.
De unga ddremot, som ofta ar timanstillda, kimpar och jobbar hart.
Det innebdr att de unga far “sjukt hoga krav”. De far inte beloning
tor vad de gor utan maste gora mer eftersom de &r sa duktiga. De
maste “kora extra” medan andra presterar kanske tio ganger samre.
Andreas presenterar i den meningen de osékra arbetsvillkoren som
nagot bra. De som sitter sikert definieras som fienden, motparten.
Andreas erfarenhet var att butikspersonalen kunde stillas mot var-
andra. De som var timanstéllda, som Andreas sjdlv, fick inte jobba
kvar om de inte gjorde ett bra jobb. Det ledde till en enorm press,
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tyckte han, men trots det forsvarade han det pa nigot sitt. Det dr
ocksa uttryck for ett slags grym optimism.

Magdalena: Det blir en stor press hela tiden pa att prestera menar
du?

Andreas: Ja, for mig var det inte sa farligt. Det kom av sig sjalvt. Men
manga andra fick panik nér det gick dligt. Man maste slappna av och
ta det som det kommer, du kan bara gora ditt basta. Nar man far den
hér inre paniken och kdnner fan jag maste ha mitt jobb”, som ménga
unga gjorde, da ... det marks utt. Man mérker det sjilv och man ser
det pé andra. De ror sig pa ett visst sdtt och har en viss blick ... inte
avslappnade. Kunderna mirker det ocksa. Pa det séttet ar det problem.

I citatet beskriver Andreas hur séljmélen kan upplevas. Han hade sett
hur de kan leda till desperation och panik, &ven om Andreas menar
att det inte gillde honom sjdlv. Men ndr han kritiserar systemet med
timanstéllningar hir gor han det utifran perspektivet att det inte alltid
ar bra for kunderna: "Kunderna mirker det ocksa.” Personalen blir
desperat och Gvertygar i panik kunderna att kopa sadant de inte vill
ha. Kunderna marker det och blir irriterade. Ett sddant sétt att silja
fungerar daligt, inser forsdljarna. Kunder kan bli arga pa plats, eller
komma och ldmna tillbaka och klaga senare. Kritiken kommer alltsa
inte fran ett fackligt eller arbetsrittsligt hall, utan fran logiken att sa
mycket som mojligt ska sdljas. Det ar déligt for affdrerna i vissa fall
om siljpersonalen sdljer for aggressivt. Det betyder inte att Andreas
forbiser den arbetsrittsliga aspekten, utan att sdljtinkandet blivit den
dominerande forklaringsmodellen eller en modell fér meningsska-
pandet. Andreas talar om vikten av att skota sitt jobb och att butiken
skulle g battre om de kunde bli av med dem som séljer mindre.
Manga informanter hade hoga krav pa sig sjdlva att prestera som
sdljare. Individuella prestationer var det som ansags kunna ge fram-
gang, rattigheter och trygghet. Vigen framat sades vara att navi-
gera individuellt och rdtt inom systemet, inte att krdva kollektiva
l6sningar. Andreas berdttade exempelvis att han sjalv hade mycket
hoga forsaljningssiffror. "Det hade inget med pengarna att gora, utan
man ville prestera bra”, sade han. "Rankningssystemet var sadant
och man triggades till att vara duktig”, menade han. "Speciellt da

99



ATT ALSKA SITT JOBB

nér det giller dir att det dr latt att bytas ut och man far tremanaders
kontrakt hela tiden.”

Villkoren dr pa sa sitt grymma. Trygghetssystemen giller inte. Att
sjalv vara duktig ar l6sningen och framstar som lockande f6r ménga
av informanterna. Men kraven pa att prestera dr hoga och hojs hela
tiden. Det ar svart att lyckas den vdgen och for den som misslyckas
med att uppfylla sina sdljmal upphor timanstallningen.

Det var inte bara de sa kallade hundraprocentarna som beskrevs
som problem. Andreas menade exempelvis att kraven dr hoga pa
dem som dr duktiga sdljare att kompensera for dem som inte ar lika
duktiga sd att butiken som helhet danda séljer bra. ”Det var nagonting
som jag tyckte var konstigt, for det kidndes lite som ... att ... men ...
om de inte kan gora nanting bra, varfor finns de da kvar?” Aterigen
ar det de "samre” kollegerna som tolkas som problemet, snarare
an arbetsorganisationen. Allianser skapas och uppritthélls uppat i
foretagets hierarki. ’Man kan inte bli av med folk s& ddr bara. I och
med LAS [lagen om anstillningsskydd] och sadant”, sade Andreas
och berittade att han ofta varit irriterad 6ver detta och diskuterat
det med chefen. Han menade att han drog in en massa pengar men
inte fick nagot for det.

Aven Olivia menade att de som jobbat linge har sina fasta anstall-
ning och att de inte behover gora nagot. De kan inte fa sparken. De
unga diremot som kommer in anstdlls pa timmar och maste prestera
hela tiden ”f6r att fa den hér framtida fasta anstallningen som aldrig
kommer”. Sjilv hade hon aldrig varit med i facket och trodde inte
att dess representanter kunde gora nagot for henne. "De har inget
att komma med.”

Dessa sitt att resonera kring kolleger och arbetsledning kan tolkas
som uttryck for en form av disidentifikation”. Den brittiska sociolo-
gen Beverley Skeggs (1997) har skrivit en uppmérksammad bok om
hur kvinnor ur brittisk arbetarklass identifierat sig som medelklass
pa ett vis som medfort att deras underordning kunnat fortga. Ett
liknande tema finns hos sociologen Zygmunt Bauman (1998) som
resonerar att manniskor som natt en viss position tack vare kollek-
tiv kamp for rattigheter avfirdar just de kollektiva ansatserna som
nagot problematiskt.

De intervjuade ville inte identifiera sig med de simre presterande
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kollegerna eller med hundraprocentarna”, utan med arbetsledningen
och foretaget. Just identifikationen med personer hogre upp i hierarkin
bidrar till att de osdkra arbetsvillkoren kan fortga. Misslyckanden
ses som individuella. Man marker vad det ar som funkar i den har
branschen, menade Andreas: att man “ar duktig och att man har
sdljare som man tjdnar pengar pa, helt enkelt”.

Utifran affektteori kan dessa processer ocksa tolkas som nagot mer
(Berlant 2011). Att inte identifiera sig med sadant som underordnar
en, det vill sdga som arbetstagare med otrygga villkor, handlar ocksa
om det motsatta, det vill sdga att oviljan att se sig sjalv som utsatt
inte bara eller fraimst dr en mekanism som skapar underordning,
utan som ocksa skapar mening i betydelsen en ordning som nir vara
drommar och vért hopp om livet. Istéllet for att bara skapa under-
ordning sé ar det tveeggat. Identifikation med maktens centrum nér
vara fantasier om att vi kan bli chefer. Om att vi kan tjdna en massa
pengar. Om att vi kan lyckas med livet. Fantasierna och passionerna
driver oss framat. Drommar, fantasier och begir efter att bli nagon,
att komma vidare, framat, det r det som kanske mer 4n négot orga-
niserar arbetet i detaljhandeln. Dessa drémmar manifesteras i spraket
savil som i det yttre. I dessa drommar underordnas arbetstagaren
samtidigt en kapitalistisk logik enligt vilken arbetsmarknadens rela-
tioner dr naturliga och inte kan eller bor utmanas. Nér den enskilde
misslyckas eller inte lingre kan uppratthalla 6nskad arbetstakt ses
problemet som individuellt och leder till en dubbel underordning,
eller ett dubbelt misslyckande.
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KAPITEL 2

Representation och
forkroppsligande

Arbetsmarknaden har under de senaste decennierna utvecklats mot
en 0kad forvantan pa anstdllda att identifiera sig med sin arbetsgivare.
Foretagen anvinder olika satt for att uppna sddan identifikation och
fa de anstéllda att gora foretagens mal till sina egna. I detaljhandeln
sker det pa ett sarskilt satt eftersom personalen inte bara arbetar med
kroppen, ord och tankar utan ofta ocksa rent konkret med utseende.
I det hir kapitlet undersoker jag hur krav stills pa anstéllda att for-
kroppsliga organisationen och hur betydelser av ett sarskilt utseende
béde formedlas och motiveras.

Begreppet “estetiskt arbete” har blivit ett verktyg for forstaelse och
tolkning av dessa aspekter och det finns en omfattande litteratur om
amnet (se exempelvis Warhurst m.fl. 2000, Warhurst & Nickson 2007a,
2007b, 2009, Nickson & Korczynski 2009, Entwistle & Wissinger 2006,
Pettinger 2004, 2005, Tyler & Taylor 1998, 2000). Estetiskt arbete syftar
framst pa att detivissa delar av tjanstesektorn krévs att anstillda ska
framstélla sig sjalva och sina kroppar och anvinda gester eller sina
roster pa sitt som ar estetiskt tilltalande f6r kunder, och att sadan
framstallning dr en form av arbete samt att det har ett ekonomiskt
virde for organisationen ifraga. Estetiskt arbete innefattar mestadels
en iscensittning av kvinnlighet men kan ocksa inbegripa krav pa en
viss hudfirg, en funktionsduglig kropp, en viss dlder, en viss stil eller
utstralning (Wissinger 2012, Wright 2005).

I modebutiker ar personalens utseende avgérande for forsaljningen.
Men dven i branscher langt fran modehandeln, som i bygghandeln,
sdljer personalen med hjilp av kropp och utseende. Det handlar da
inte noédvindigtvis om att framstélla kroppen pa ett estetiskt till-
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talande sdtt, utan om att overtyga kunder till kép genom att forstirka
ett visst budskap. Arbete i handeln kan ur dessa perspektiv beskrivas
som en sdrskild form av kroppsligt arbete, en dir kroppen involveras
iarbetet pa specifika vis som involverar det yttre. Personal forvintas
representera foretag med hjélp av sitt utseende och sina kroppar.

Nir jag vid intervjutillfillena stillde fragor kring betydelsen av
utseende tog manga for givet att jag tycker att utseende ar viktigt och
”holl med”. De menade att man borde ldgga mer vikt vid utseende i
branschen eftersom det har en sa stor betydelse. Ur ett sadant per-
spektiv forstas ett tilltalande utseende som en vara bland andra som
det finns en marknad for och en efterfragan pa. Samtidigt, vilket
illustreras nedan, sa handlar forvantningar pa utseende om mycket
mer dn forestallningar kring kompetens, skonhetsnormer och ideal.
Det handlar om att med sitt utseende och sin kropp leva upp till
forestallningar om vem man ér. I sadana forestallningar spelar ocksa
kon, har- och hudfirg, alder, funktionsduglighet, vikt och lingd
och vérderingar knutna till sadana kategorier roll. Darfér kan krav
pé ett tilltalande utseende inte tolkas som en kompetens som andra
utan maste sittas i samband med de maktrelationer som utgar fran
sadana tillskrivna identitetskategorier. Det hir kapitlet handlar mer
specifikt om hur dessa aspekter avarbete i handeln organiseras samt
vilka krav som stalls, savil uttalade som outtalade. Det handlar om
vilka krav och férvintningar pa utseende som giller samt hur de
intervjuade resonerade kring dem.

Gabriellas anstdillningsintervju - att passa in

Foérviantningarna pa kroppens utseende skiljer sig & mellan de
olika branscherna. Butiker har ocksé olika krav beroende pé vilket
marknadssegment de riktar sig till, &ven om liknande principer ofta
dterkommer. Gabriella berdttade under intervjun om sin anstallnings-
intervju pa en stor klddkedja. Berdttelsen kan till stora delar ségas
handla om hur det gar till ndr en okédnd person uppfattas "passa in”
pa en viss plats. Den tydliggér de mekanismer som édr verksamma ndr
manniskor viljs och viljs bort beroende péa aspekter som ofta ar otyd-
liga, outtalade och svara att aterge. Personkemi, blickar, leenden eller
en allmén “kénsla” dr, som framkommer ovan, de ord som rekryterare
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och butikschefer oftast anvinder for att beskriva vad som avgér om
en person anstdlls eller inte. Anstéllningar beskrevs pafallande ofta
av de som rekryterade i termer av att gi pa just magkénsla, att det
handlar om att ha ett gott leende eller en viss blick. Beskrivningarna
exemplifierar hur kommunikation med hjélp av andra saker dn ord
har betydelse, en kommunikation som ar osynlig for dem som inte
bemadstrar den. De intervjuade butikscheferna betonade ofta att man
ska ha en bra personlighet, vara smidig och anpassningsbar samt kunna
salja. Att klé sig ratt och med kansla ingick ocksa i férvintningarna.

Nir de intervjuade aterberittade situationer fran anstédllnings-
intervjuer de varit pa menade de att forvintningar eller krav pa ett
visst utseende visserligen inte var ndgot som uttryckligen férdes fram
men dnda var som ett slags underforstadd kénsla, nagot sjalvklart,
som inte behovde sdgas for att det var sa givet. Det var vanligt att
de intervjuade podngterade att utseende inte handlar om skonhet
utan om nagot annat, exempelvis att kunna fora sig ritt eller ha en
utstrdlning och att kunna representera en butiks varumairke. Det
uppfattades som givet och diskuterades sdllan. Kroppens kapital ar
svart att definiera. Ett attraktivt utseende omtalades oftast bara som
ett krav som stélldes pa andra ménniskor.

Nar Gabriella forst gick till butiken och lamnade sitt cv fick hon
bra kontakt med butikschefen som gav kommentaren att det skulle
liggas i den hog “som de faktiskt laser”. Butikschefen behovde alltsa
inte se hennes cv for att veta att hon kunde komma ifraga. Vid en
senare traff hade butikschefen sagt att hon “kénde” att Gabriella
“var en konfektionstjej”. P4 min fraga om vad en konfektionstjej ar
svarade Gabriella under intervjun att det handlar savil om beteende
som utseende:

Man maste vara stresstalig, ha en viss utstrdlning, attityd eller utseende
om jag ska vara drlig. Eftersom det har sa stor betydelse sa borde det
vara nagot som det talas om mer 6ppet. Det dr ju egentligen ingen idé
att latsas att det inte dr s [att utseende dr avgorande vid anstdllning]
for det ér det ju. De flesta som anstills dr unga och ser bra ut och
det motsvarar inte hur ménniskor i allmanhet ser ut. Varfor ska man
hymla med att det ar sa? Vi dr ansiktet utat fér Kladkedjan och vad
vi utstralar ar viktigt. Varfor inte prata mer om det da? Det ar ju kul.
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Att utseende har betydelse ar inte nagot problem, tyckte Gabriella
utan menade att det borde sdgas mer 6ppet. Hon formedlade pa sa vis
ett slags instrumentell syn pa kroppens utseende. Gabriellas berit-
telse kan ocksé tolkas som att personal i kladbutiker forvintas fora
med sig ndgot, nagot som de "dr” snarare dn kompetenser, sadant
de “kan” eller vet”. Hon hade fatt fragor kring sina intressen och
berittat att hon var intresserad av damklader eftersom det stimde
med den livssituation hon befann sig i. Hon hade inga barn da. Att
“vara” snarare dn att "kunna” dr krav som ofta stills pa kvinnor, inte
minst i tjanstesektorn (se Kerfoot & Korczynski 2005).

Molly anknét under intervjun till Gabriellas instrumentella beskriv-
ning av kroppens utseende genom att papeka att man méste anstranga
sig lite. Men till skillnad fran Gabriella menade Molly att kroppen
i sig inte bor kritiseras, ddremot kan det arbete som ldggs pa den
gora det. Man behover inte vara vacker av naturen, men man maste
anstranga sig lite, tyckte hon.

Magdalena: Vill du berdtta nat kring det?

Molly: Det handlar om som jag sade, det handlar inte om man é&r ful
eller vacker, absolut inte, men jag brukar se hur, skulle det komma
nan som var helt omejkad och lite sa dér halvt ointresserad sa hade
jag nog tyckt att det var, nej ...

Magdalena: De visar inget intresse av att jobba med skonhet da?

Molly: Nej. Nej. Det finns ju ett, i Frankrike brukar man séga eftersom
alla de har stora markena kommer fran Frankrike, att det finns ingen
ful kvinna utan bara en lat kvinna. Den gillar jag.

Péstaendet att man maste anstranga sig kan tolkas som uttryck for att
kroppens utseende uppfattas som ett arbete. Sarskilt framtrddande ar
en forvantan pa att kvinnor ska anstréinga sig for att skapa ett attrak-
tivt yttre. Men det sades ocksd handla om att vicka sin “passion”. "Ar
man intresserad av att jobba med skonhet sa sminkar man sig sjalv”,
som Molly sade. Arbetet involverar pa sa sitt konsumtion. Intresse for
arbetet forvintas inte bara uttryckas genom exempelvis bemotandet
avkunder pa ett speciellt stt eller genom att man visar att man tycker
om att packa upp pa hyllor och sta i kassa. Det involverar den egna
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kroppen och de egna konsumtionsintressena. Att férvandla ansiktet
med hjélp av kosmetika anses nédvandigt for att man ska kunna visa
upp sitt eget intresse, for att man ska kunna ”inspirera” som Molly
kallade det, med hjilp av sitt eget sminkade ansikte. “Inspiration”
ar en egenskap som ofta podngterades i intervjuerna. Kunderna ska
inspireras, men personalen ska dven sjilv inspireras av varorna for
att kunna utfora sin uppgift, det vill sdga sélja och som Molly sade
ar alla inte sa fortjusta i det. Det innebér att det ar viktigt att de
anstdllda sjalva uppfattar att arbetet handlar om inspiration, och att
den dvertygelsen ar en viktig del av meningsskapandet kring arbetet.
Mollys uttalande om vikten av att anstringa sig kan ocksa forstas
som uttryck for att kroppen som natur uppfattas som given, medan
kroppen som kultur ses som ett projekt som alltid kan férbattras
(Featherstone 1991, Johansson 1998).

Tjanstekldderna

I kladbutikerna har personalen oftast sina egna kldder som de antingen
kopt med rabatt eller fatt som en anstillningsférman. Storleken pa
rabatten uppfattades ofta som en viktig fraga. 30 procents personal-
rabatt sades vara det vanliga inom klddkedjorna i budgetsegmentet.
Marianne beréttade att det inom den butikskedja hon jobbade for
“varit en langdragen kamp”. Nir det slutligen hade beslutats att rabat-
ten skulle hojas fran 25 procent till 30 procent orsakade det ett jubel
som fick “taket att lyfta”.

Informanter fran butiker i de hogre segmenten beréttade om lite
olika varianter, allt fran personalrabatt pa 15 procent till en gratis
uppsattning av klader per sasong. Butikschefer uppgav att de ofta
hade storre kladkonton 4n butiksbitrddena och kunde kla sig lite
finare. Logiken &r att personalen i s& stor utstrackning som mojligt
ska bdra de plagg som siljs i butiken men uppfattningen om vem
som har ansvar for det varierade. En formulering som aterkom hos
ménga var att “man ska se ut som det man séljer”. Bestimd arbets-
kldadsel forekom men for de allra flesta var formagan att satta ihop
en lamplig utstyrsel en outtalad del av arbetet. Manga som jobbade
i kladbutik hade ett personligt intresse for mode som innebar att
gransen mellan den privata klddseln och arbetsklddseln var otydlig
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(Du Gay 1995, Pettinger 2005). Den tillgdng till moderiktiga klader
som arbetet medfor upplevdes ofta som en resurs i privatlivet, och
att kld sig moderiktig pa jobbet ansags vara saval att ta chansen att
visa upp sin modekompetens som att utdva ett intresse.

I kosmetikbranschen férekommer savil privata klader som ett
slags uniform, som kan besta av kostym, rock eller byxor och T-shirt.
Farger som svart eller vitt ar vanliga pa klddseln. Kladseln ska ibland
utstrala vetenskap och friskvérd, som exempelvis en vit labbrock,
nagot som anvinds av flera kosmetikféretag, bland andra Clinique.
Det dr ansiktet, snarare 4n hela kroppen, som ska visa upp sortimen-
tet och frammana koplust hos kunderna. Foretagets underforstadda
férvantningar handlar om att den anstéillda ska konsumera de pro-
dukter butiken ifraga salufér genom att exempelvis sminka sig pa ett
sitt som representerar butikens syn pa skonhet.

Molly menade att det ar ett krav att vara sminkad. Arbetet handlar
om att inspirera kunderna och dessa kommer till butiken for att de
vill se produkterna pa personalen, sade hon.

Molly: Man maste ju se ut som dir man jobbar brukar jag siga. Man
maste ha makeup och sen som sagt, alla dr ju inte sa fortjusta i det
heller, men man ska inspirera.

Magdalena. Ja just det. Och hur féormedlar du det till de anstéllda?
Finns det skriftligt?

Molly: Nej, men det dr ett krav.

Magdalena: Ja just det.

Molly: Ja.

Magdalena: Nu tjatar jag om det, men &r det ett uttalat krav eller?

Molly: Ja, f6r mig ér det det, for jag tycker det ar valdigt viktigt. Det
ar som, ja, kunderna, ndr vara kunder kommer till oss sa tror jag att
de forvantar sig att vi ska ha lite farg. De tittar ju pa oss, nér jag gar
in i en skobutik sa brukar jag titta, hur ser siljarna ut, vad har de for
skor? Jag blir inspirerad. Nér jag gar in i en kldadbutik, wow vilken
snygg troja hon har pa sig, alltsa, man gér in i butiken for att man vill
bli inspirerad. Annars kan man handla pé ndtet. Kunderna kommer
in for att de vill se.
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Vit labbrock ar tankt att utstrala
ett vetenskapligt forhallningssétt
till hudvéard och kosmetika. Foto:
Forfattaren.

Aven inom klidkedjorna uppfattades klidkoden som nagot “givet”,
“sjalvklart” som inte behover naimnas. Ett slags vardad respektabilitet
tolkades ofta som obestridlig. Rena klader utan hil och inga synliga tatu-
eringar sade manga, dven om tolkningen om vad som uppfattades vara
presentabelt kunde variera mellan butiker. Det uppfattades ocksa som
sjalvklart att anstdllda anvénder foretagets klader i sé stor utstrackning
som mdjligt. Marianne sade exempelvis att "butikschefen ar ansvarig
men vi sager ocksa till varandra [om nagon klér sig fel]”.

De intervjuade fran modebranschen var samtidigt tydliga med att
det inte finns nagra sdrskilda regler for hur man bor kla sig. Istallet
handlar det om att visa att man forstar vad som krévs av egen kraft.
Det ir sallsynt att nagon inte forstar vad som forvantas, och det ar
inget som sigs, eller behover sidgas rakt ut, menade flera. Janette sade
exempelvis att det inte finns nagra regler eller krav pa att du maste ha
butikens klider men att det dr en fordel att ha det eftersom ”du ska
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gilla det du séljer” och att det innebdr att du “per automatik” képer
det. Flera av de intervjuade uppgav att du maste gilla det du séljer,
precis som det star i litteraturen om férséljning.

Magdalena: Men varfér gér man det, vad dr det som far butiksperso-
nalen att kl4 sig i foretagets kldder?

Janette: Det dr dnd4 ... Det &r ju det hir med, dh det 4r sd kul med
kldder och att man har ett intresse. Man vill képa nytt. [---] Nar nytt
kommer ser man det och tdnker “ah den vill jag ha”

Informanterna berdttade ocksa att det forekommer att personal nojer
sig med exempelvis ett 6kat kladkonto som kompensation for utebliven
16neforhojning. Camilla férklarade att de som har storlek 38 ocksa
kan handla till inképspriser direkt fran lagrets provkollektioner. Att
ha en kropp som motsvarar idealen belonas alltsa pé sétt och vis pa
flera satt. Forvantningar pa vad en normal kropp ar upprepas genom
exempelvis storlekar och uppsydda plagg. Kvinnor med storlek 38
(eller 36) far bekriftelse pa att de hor till branschen, medan ménniskor
med andra storlekar inte far det. Normer kring kroppens utseende
kommuniceras pa sa vis inte bara genom direkt tal eller instruktioner
utan genom det materiella. Sadan formedling av normer &r svér att
ifragasitta eftersom exempelvis produktionen av provkollektioner
alltid sker ndgon annanstans dn inom butiken. Storlekar framstalls
gdrna som givna och svara eller oméjliga att fordndra.

De forklaringar som informanterna gav pa hur det gar till att vilja
klader for arbete i modebutik handlar dels om att det &r sjalvklart
att k14 sig enligt forvantningar och butikens varumérke, dels om att
det dr roligt, att man sjdlv vill. I detta synsdtt ingar ocksé forestall-
ningen att marknadskrafterna bygger pa nagot naturligt och inte gar
attifragasatta (se exempelvis Helgesson, Kjellberg & Liljenberg 2004,
Ho 2009). Enligt en sddan forklaringsmodell har du, om du inte gil-
lar det du siljer, tva majligheter: Antingen soker du istéllet jobb i en
butik vars produkter du gillar, det vill sdga du identifierar dig med
en konsumtionslogik. Eller sa far du dig sjélv att gilla det du séljer
eftersom ”du maste forsta att det dr sa det d4r”. Du maste forsta att
det dr ett krav, sade manga. Det handlar om att silja dkthet, som i
Hochschilds (1983) modell.
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Tjdnstekldder och genus

De intervjuade inom hemelektronik- och byggvaruhandel har ddremot
mestadels bestimda tjanstekldder. Dessa har formen av kollektioner
med nagra olika valbara plagg. Butikschefer och séljpersonal bar
oftast samma plagg och hierarki markerades sdllan med hjilp av
kladsel. Kldderna fanns daremot oftast i dam- och herrvarianter och
markerade de anstélldas kon.

I byggvaruhandeln hade personalen oftast arbetsbyxor med en
tillhorande skjorta samt skor med stalhatta. Till det kunde det fin-
nas lite olika tillval som vistar, fleecetréjor och ibland arbetsjackor.
Kldderna var olika beroende pé var i butiken de anstéllda jobbade.
De som arbetade inomhus pa inredningsavdelningar bar oftast blus
eller skjorta, medan de som betjanade i exempelvis en bygghall med
virke hade plagg som var mer robusta, arbetsklddeslika och anpas-
sade till lagre temperaturer.

I hemelektronikbranschen hade de anstéllda byxor, skjorta och pa
flera stdllen ocksa slips, dértill troja eller slipover. Skorna skulle vara
putsbara och vikt lades vid ett "propert” intryck. Inga stora ndsringar
eller piercingar fick forekomma. Det uppfattades av butikscheferna
som viktigt att kladpolicyn f6ljdes och tillsdgelser férekom da och
da. Efter hand luckrades reglerna i allmanhet upp, menade infor-
manterna, och tatueringar var ofta nagot som forst inte tillatits men
sedan accepterats mer.

Arbetskldder med damskérning har under de senaste dren blivit
vanliga, en utveckling som pekar i nagra olika riktningar. Ratten till
kldder som passar kroppen dr en sadan, en annan ar synliggérandet
av manskroppen som dold norm i plaggen. Fler kvinnor befinner
sig idag inom falt som tidigare oftast bemannats av man och stiller
nya krav pa att plaggen ska passa. Det handlar ocksa om en esteti-
sering av tjansteklddesfiltet och att bade arbetsgivare och anstillda
alltmer framhaller vikten av att de anstdllda ser bra eller till och
med moderiktiga ut i tjanst. Utvecklingen upprepar ocksa en tva-
koénsnorm dar man och kvinnor klér sig olika (Petersson McIntyre
2010). Trots tanken att kldderna ska passa kroppen och att traditio-
nella arbetsplagg utformas utifran forestdllningen om en manlig
bérare sa ogillade flera av de kvinnor jag intervjuat damplaggen
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eftersom de upplevde att de pekade ut dem som annorlunda (jfr
Martinsson 2006).

Om formagan att inspirera med hjdlp av kroppen och ansiktet ar
en betydande del av arbetet i klad- och kosmetikabutiker sa dr detta
arbete nagot annorlunda i butiker dar de anstéllda ska inspirera
kunderna att kdpa varor som inte ska bdras pa kroppen. Trots det
sades den klddda kroppen och ansiktet dven ddr vara en viktig del
i skapandet av viarde: Varor ska laddas med betydelser och kunder
ska overtalas till kép. Precis som den moderiktigt kladda kroppen
medverkar till att ge ett modeviarde at plaggen pa hyllorna, sa med-
verkar en kropp kladd i arbetsbyxor till att ladda varorna i byggva-
ruhuset med den expertis som efterfragas dar. Markeringen av kon
med hjilp av kladsel skiljer sig pa s& vis ndgot fran hur detta gors i
modebutikerna. Medan konade plagg i modebutikerna presenteras
som uttryck for individens smak och intresse, sa presenteras konade
yrkesklader i bygghandeln snarare som praktiska. Bygghandelns
gestaltning av kon dr pa sa vis mer réttfram och éverskadlig, vilket
flera av de intervjuade kritiserade.

Kompetens

I litteraturen om servicearbete vicks, som jag diskuterar ovan, ibland
fragan om hur kompetens ska definieras (se Payne 2009). Kan formagan
attkld sig réatt ses som en kompetens om det stélls krav pa den? Att kld
sig moderiktigt eller utstrala expertis med hjélp av kroppens utseende
ingar i arbetet och dr pa manga vis en viktig del i den produktion av
vdarde som de intervjuade berittade om. Pettinger (2004, 2005) har
beskrivit hur grinserna mellan produktion och konsumtion suddas
utimodebutiker eftersom personalens konsumtion dr det som skapar
varde och blir till produktion. Dujariers (2014) diskussion som jag ar
inne pa i det forsta kapitlet liknar Pettingers men handlar istéllet om
det obetalda arbete som konsumenter utfor i hogre och hogre grad.
Pastaendet att konsumenters obetalda arbete utnyttjas dr en standpunkt
som kritiserats av Cochoy (2014) med hénvisning till att en sédan syn
skapar en bild av konsumenter som passiva och omedvetna.

Det dr inte helt enkelt att definiera vad som dr arbete i denna kon-
text. Inte ens for de intervjuade. Den suddiga skiljelinjen mellan pro-

112



REPRESENTATION OCH FORKROPPSLIGANDE

duktion och konsumtion dr pa sa vis ocksa sjalvuppfyllande. Nér de
anstalldas konsumtion belonas, motiveras de att fortsatta med den. Pa
fragan om det dr en kompetens att kunna klé sig rétt tvekar Gabriella:

Det 4r bade och. Man ska inte vara for intresserad av sig sjélv och vad
man har pé sig. Da 4r man kanske inte lika duktig pa att hjdlpa andra.
Det dr anda det viktigaste. Kunderna kanske inte vill ha det som ar
det mest moderiktiga och sticka ut. En forsdljarstil som vissa kunder
gillar kan andra bli skrdmda av. Det &r viktigt att framst vara kund-
orienterad. Man ska kla sig som “det hér dr jag” och “det har ér varu-
market”, man ska ocksa klé sig i det man trivs i, det finns breda stilar.

Med ~att det finns breda stilar” menar Gabriella att butikskedjan
har ett stort utbud sa att alla kan hitta nagot som passar dem. Vem
du dn 4r sa finns din stil representerad. Att “alla inte passar i allt” ar
en uppfattning som ofta aterkommer i intervjusvaren. Den antyder
att det yttre forvantas samspela med ett inre jag och samtidigt att
kroppsformen har betydelse inte bara for vilka klader som gar att fa
pé, utan ockséa for om det uppfattas som snyggt eller inte.

Uttalandet f6ljer kanske fraimst serviceekonomins logik. Man ska
inte framhiva sig sjdlv pa bekostnad av servicen. Det samspel mellan
jag och service som arbete i handeln kan ségas exemplifiera far inte
viga over for mycket mot personligt uttryck utan uppfattas i sé fall
som sjalvupptagenhet. Intresse beskrivs a ena sidan som ett maste,
a andra sidan som ett hot som inte far ta 6verhanden.

Inte heller Janette ville se formaga att klé sig ratt som en kompe-
tens. Hon kallade det hellre "en kédnsla” och menade att det dr nagot
mer dn att bara vara intresserad av klader. "Kénslan” ér skillnaden
mellan att kla sig och att verkligen fa till det, sade hon. Det hand-
lade f6r henne om att betona en kreativ aspekt av att kla sig och hon
understrok att det inte hade samband med hur mycket pengar man
lagger ut. Tvartom, brist pa pengar dr en utmaning och kan darfor ge
battre resultat, forklarade hon. Detta sdtt att tala om mode och for-
maga att kla sig aterkom bland ménga av de intervjuade kvinnorna.
Avstandstagande fran fardigkopta stilar uppfattas som en form av
kompetens i mode. Det upprepas i modepressen och dess normativa
framstéllningar av kvinnliga modesubjekt. Janette sade att hon klar
sig ungefdr likadant privat. Arbetskldderna dr vanliga klader, berdt-
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tade hon. Médnnen ddremot uttryckte sillan samma 6nskan att ta
avstand frén vad som kallades en fardigkopt stil.

Beskrivningarna av férhallandet mellan mode och intresse éter-
speglar ocksa hur forhallandet mellan jaget och det yttre forstods
och vivdes samman med genus. Beridttelserna om kldadpraktikerna
som affektiva snarare dn reglerade innebidr en syn pa arbetet som
nagot som styrs av andra mekanismer dn ledningens enkelriktade
kontroll; de anstillda pastod exempelvis att framstéllningar av krop-
pen i enlighet med butikens varumarke eller inriktning byggde pa
deras egna intressen och 6nskemal. Det visar att de anstéllda forstar
marknadens logik och gor den till sin egen.

Forhandlingar om praktikalitet och estetik

Vad giller de betydelser som de intervjuade uppfattade att utseende
har sa fanns det inom samtliga branscher en spanning mellan hur
vikten av estetik respektive praktikalitet eller bekvamlighet uppfat-
tades. Gabriella jamforde exempelvis arbete i kladbutiker med ett
tidigare arbete hon haft i en livsmedelsbutik De bestimda arbets-
kladerna som anvinds i livsmedelsbranschen sitter fokus pa sjalva
ansiktet, tyckte hon: "Aven fast jag borjade klockan sex pA morgonen
sa gick jag upp sa att jag hann sminka mig for att det var ju det som
var mitt uttryck.” Pa livsmedelskedjan bestod arbetskladseln av 16st
sittande svarta arbetsbyxor, en skjorta eller kockrock samt forklade.
Dirtill fanns en keps. Gabriella berittade att kepsen hade ogillats
starkt av manga i personalen och att de forsokt fa till den pa andra
vis dn det tankta. "Den gick inte att kombinera med att vara snygg.”
For manga var det alltsa inte bara viktigt att framsta som personlig,
utan ocksd som attraktiv.

Gabriella: Pa Livsmedelskedjan 4r det inte som pa Modebutiken,
dér 30 unga snygga tjejer slass om uppmirksamheten. Pa Livsme-
delskedjan &r inte det i fokus, man blir annorlunda bemétt dér. Hur
man ser ut har ingen betydelse pa Livsmedelskedjan, men samtidigt
har det dnda det. Men det tar inte lika stor del av arbetet som det gor
pa Modebutiken.

114



REPRESENTATION OCH FORKROPPSLIGANDE

Gabriella kunde inte riktigt satta fingret pa skillnaden mellan betydel-
sen av kladseln i de olika butikerna. Utseende bade hade och saknade
betydelse i matvarubutiken, menade hon. Det hade inte funnits krav
pa att vara moderiktigt klidd och sminkad. Anda hade ménga lagt
energi pa att framstélla sig som sa attraktiv som mojligt. Det géillde
sarskilt tjejerna, sade hon. Uttalandet kan tolkas som att dven da det
inte har nagon direkt betydelse for arbetet, som att férmedla kunskap
kring skonhet och stil, sa kinner ménga, sarskilt kvinnor, krav pa sig
att framstalla ett attraktivt yttre. Dessa krav kan komma fran savil
kolleger och chefer som en sjilv.

“Tjejerna var mer noggranna med sitt utseende &n killarna”, for-
klarade Gabriella: ”Vi hade en kille uppe hos oss och han hade sin
keps pa sig, det gick bra.” De krav som foretaget hade stéllt pa hur de
skulle se ut krockade pa sa vis med de forvintningar tjejerna stillde
pa sig sjdlva vad gillde utseendeideal. Begreppet “estetiskt arbete”
handlar just om sadana krav (se Witz m.fl. 2000). Men i det hiar exem-
plet var det de anstdllda kvinnorna sjdlva som hade tyckt att kepsen
framstallde dem som oattraktiva och hade déarfor inte velat biara den.
Krav pa utseende kan darfor inte tolkas som ndgot som bara stdlls av
arbetsledningen pa den anstéllde.

Exemplet med kepsen kan tolkas pa fler sitt. Kepsen ligger nairmre
manliga mode- och utseendeideal 4n kvinnliga, bade vad géller stil
och harmode. Det faktum att killarna hade accepterat kepsen littare
maste forstas som uttryck for det. Haret eller frisyren, dr en fram-
tradande del av manga kvinnors savil modemassiga uttryck som
mojlighet att uttrycka individualitet, sirskilt nér resten av kroppen
ar kladd i uniform. Att manga av kvinnorna hade ogillat kepsen
kan darfor ocksa tolkas som att den hindrade kvinnorna fran att
uttrycka individualitet och genustillhdrighet. Det var ju just kvin-
nornas individuella uttryck som hade blivit svirare. Det var de som,
lite tillspetsat, hade blivit berévade sitt kon.

Gabriella forklarade vidare att passformen hade varit viktig for
tjejerna, att kldderna inte hade fatt vara for stora utan skulle vara
figursydda. Butiken hade haft olika plagg fér dam och herr och de
hade jobbat med att fd dem att sitta snyggt. Uttalandena kan tolkas
som att snygga, vélsittande och genusbestimda kldder alltsa hade
uppfattats som nagot viktigt 4ven i matbutiken.
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For manga av de intervjuade var denna vixelverkan mellan vad
som uppfattades vara praktiskt respektive snyggt stindigt narva-
rande, dven om det oftast var kvinnorna som funderade i termer av
estetik. De informanter som jobbade pa byggvaruhus tyckte i allméan-
het att den skjorta som pabjods var opraktisk men dndé acceptabel
eftersom den sag bade proffsig och snygg ut. Byxorna som liknade
arbetsbyxor beskrevs som praktiska med plats for verktyg. Kombina-
tionen av funktionalitet med en utstralning av expertis, oavsett om
den expertisen handlade om mode, hantverk eller teknik, var nagot
som forknippades med savil vardighet som respekt for yrket. Manga
ville darfor att kladerna skulle vara savil praktiska som snygga. Ingen
sida fick vaga 6ver for mycket.

Nagot som ofta patalades som ett stort problem var avsaknaden av
bekvidma arbetsskor i modebutiker. Skor ska passa ihop med kldderna,
men de som passar dr oftast for varma, som stovlar, sade manga.
Aterkommande ont i fotterna var vanligt samtidigt som arbetsskor
eller toftlor inte sags som nagot alternativ. Som Gabriella uttryckte
det: ”Nir det ar modebranschen da gar det ju inte, man skulle aldrig
sta dar i sdna arbetsskor, det gar emot ... [det som mode star for?].
De som ér lite dldre kan ha bekvdma skor, som kanske inte riktigt
kédnner det dér kravet pad samma sétt.”

Att vara snyggt och moderiktigt kladd upplevdes alltsa som ett
krav som maste efterfoljas trots att det leder till ont i fotterna. Som
Gabriella sade var de yngre ofta mer utsatta for den typen av infor-
mella krav och forvantningar. Kraven kan inte heller bara forstés
som informella. ’Aldre”, som Gabriella uttrycker det, har oftare fasta
anstéllningar och behover inte genomlida obekvama skor. ”Yngre”,
som Gabriella sjdlv, 4r timanstéllda och riskerar att inte fa fler tim-
mar om de underlater att kla sig ratt. Att lata bekvamlighet styra de
egna kldd- och skovalen for mycket skulle undergriava den enskildes
mojligheter att ta del av arbetsmarknaden.

Enhetlig eller individuell

I modeteori har kladers kommunikativa aspekter diskuterats mycket.
Tolkningen av mode som kommunikation med ett atfoljande sarskil-
jande av mode och kldader kom med Roland Barthes och ett semiotiskt
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perspektiv (Barthes 1983). Kladers materiella egenskaper fick dé en
minskad betydelse till forman for en tolkning dir mode lastes som
sprak, ett system av tecken. Modeforskare har sedan dess invint att
plagg och stilar maste tolkas i forhallande till de kroppar som bar
dem, att forskningen om mode méste forstas i forhallande till hur det
torkroppsligas. Som papekats av Joanne Entwistle (2000) sa upprepar
en uppdelning mellan kldder och mode en visterlandsk atskillnad
mellan kropp och sjdl. Nar mode och klidder forstas som olika saker
frigérs modets idé och meningsskapande fran modets kroppslighet
och materialitet. Det finns ocksa ett problematiskt upprepande av
maktrelationer mellan vésterldndska och icke-vasterldndska kulturer
i skapandet av skillnader mellan mode och klader. Enligt exempelvis
Jennifer Craik (1993) har mode uppfattats som ett tecken pa civilisa-
tion, vilket medfort att studier av icke-vésterlindska kladpraktiker
har definierats ut frain modeforskningens filt. Darfor har ocksa
modeforskningen misslyckats med att forklara hur kladkoder och
stilar forandras i icke-visterlindska samhillen. Aven inom nutida
vasterlandska samhéllen gors atskillnader mellan mode och klader.
Men savil uniformer som arbetsplagg av olika karaktér foljer och
forandras i takt med modet, om dn i ett lingsammare tempo.
Mode tolkas gédrna i termer av njutning, nyhet och férandring.
Modeforskare har pekat pa modets betydelser for gestaltning av drom-
mar och identifikationer eller pa dess sinnliga och visuella egenskaper
(Wilson 1985, McRobbie 1994, Ganetz 1992). Mode erbjuder méanniskor
medel for att savdl uttrycka sig sjdlva, tolka tider och epoker, som att
bearbeta och forskjuta normer gillande kroppar, begir och estetik.
Men mode dr ocksa rutinmissigt, vardagligt och oreflekterat. Att kla
kroppen handlar, som Miller och Woodward (2012) menar i en studie
av jeans, till stor del om att ldttvindigt hitta medel for att passa in.
Manga av de intervjuade beréttade att de gillar bestimda tjanste-
klader och uniformer eftersom det dr skont att veta vad man ska ta
pa sig pa morgonen. Klddval kan upplevas som béde svart, jobbigt
och krivande, som nagot som inte alls dr njutningsfullt utan framst
vardagligt och rutinmissigt (Clarke & Miller 2003). Tjdnstekldder
kan besta av arbetsbyxor och fleecetréja, som i byggvaruhandeln,
eller vara en snitsig eller exklusiv kostym, som i herrekiperingar. Att
slippa vdlja handlar inte bara om att veta vad man ska ta pé sig, utan
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om att slippa ifrdn det arbete som krévs for att framstilla kroppen
som antingen trendigt och moderiktigt kladd eller som respektin-
givande. I modebranschen har dessa processer sirskilda betydelser
eftersom personaliseringen av klddseln dar uppmuntras och ar en
del av arbetet, &ven om den méste folja modets, eller butikens, koder
och darfor inte &r fri.

I savil de intervjuades berdttelser som i de krav, uttalade eller
underforstadda, som finns pa kropp och klader kan en standig rorelse
mellan forvantningar pa a ena sidan enhetlighet och & andra sidan
individualism markas. Fenomenet ar vilkdnt inom modeforskningen
dar mode ofta sdgs folja en dubbel logik, uppbyggd av a ena sidan
viljan att visa grupptillhérighet och 4 den andra viljan att skilja ut sig
(Simmel 1904). Var grinserna {or att visa upp personliga uttryck gar
ar nagot som varierar mellan savil butiker som branscher.

Manga fran branscher med bestimd arbetsklddsel berittade att
ledningen ofta kontrollerar att reglerna kring tjanstekldderna foljs.
Anstillda lagger successivt till personliga accessoarer, gor om eller
byter ut plagg mot egna och med jamna mellanrum réttas reglerna
darfor till. Skriftlig information, bilder och provdockor som visar
korrekt klddsel eller enskilda tillsagelser ar vanliga.

Acceptansen av personliga uttryck skilde sig dnda at mellan de
butiker som informanterna arbetade i. Fran byggvaruhandeln berét-
tade exempelvis Klara att kladkoderna ar strikta. Mycket energi liggs
enligt henne pé att kontrollera att de efterfoljs. Hon berdttade om
instruktioner i personalrummet och lappar ovanfor speglarna som
uppmanar de anstillda att kontrollera att de ar korrekt kladda. Kla-
gomal fran hoga chefer och krav pa skiarpning hade horts da och da.
”Manga har mycket smycken och tatueringar men det ses daremot
inte som ett problem [av ledningen]”, sade Klara.

Ulrika, som var butikschefi en hemelektronikkedja, berattade lik-
som Klara att bestimmelserna ofta styrs upp: "Folk vill alltid rucka
pa kladselregler och da maste man séga till. Ger ursdkter som att jag
tvéttar idag och darfor tog jag ett par svarta jeans istallet. Men jeans
vill vi inte ha, dd méste man ga in.”

Dessa uttalanden antyder att manga dnda inte ar sa nojda med
att “veta vad de ska ta pa sig”. Tviartom sa verkar viljan att uttrycka
sin personlighet med hjélp av det yttre vara s stark att individerna
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torsoker kringga reglerna for tjansteklader. Mdnga av informanterna
hade brutit mot reglementena, de f6rskét granserna och lade successivt
till personliga detaljer. Ulrikas uttalande kontrasterar samtidigt mot
liknande processer i modebutiker, ddr anstéllda, trots att formella reg-
ler ofta saknas, sdllan verkar dvertrada granserna for det férvintade.

Samspelet med kunders klider och kroppar

Andreas berattade under intervjun att han trivs jattebra i tjanstekla-
derna pa Elektronikkedjan. Det dr enkelt, man behover inte tinka
pa vad man ska ha pa sig och kldderna doljer klasskillnader, tyckte
han. Tjanstekladerna ska kommunicera en form av jamlikhet och
normalitet gentemot kunderna. De far inte vara for snygga eftersom
de da forsdtter bararen i ett overlage gentemot kunden. "Man ska vara
proper, men inte pa ett overdrivet sitt”, forklarade han. Beskrivningen
kan tolkas som uttryck for att personalens utstralning ar tankt att ge
kunden en kénsla av att de gor, eller i alla fall kan gora, en bra affar.
Butikspersonalen blir vargen igen som gommer sig, lockar och forfor
for att overtyga konsumenten om att situationen ar ofarlig: det ar
fritt fram att handla av mig, sdger vargen, jag kommer inte att lura
dig (Cochoy 2007).

Precis som Andreas menade ocksa Roya, som arbetade pa Accesso-
arkedjan, att personalen inte far vara snyggare an kunderna eftersom
de da kan bliirriterade eller for angsliga for att be om hjélp. Kunderna
maste kunna identifiera sig med expediten. I kvinnornas beréttelser
handlar dessa processer ofta om konkurrens mellan kvinnor: Vem ér
snyggast? Ett kvinnligt bitrdde ska inte vara "snyggare” dn en kvinnlig
kund eller flickvannen till den manliga kunden, eftersom det skulle
kunna provocera. I mdnnens berittelser handlar liknande processer
snarare om att butiksbitriadet inte ska forsitta den manlige kunden
i en underordnad roll, gillande klass, kunskap och maskulinitet.
Enbart kvinnor talade om (kvinnlig) skonhet som nagot som kan
provocera (kvinnliga) kunder. Dessa beréttelser tydliggor aterigen
de olika berdkningar som foregar detaljhandelns forsdljnings- och
skonhetskultur, som ska fordndra kundernas beteende, det vill sdga
overtyga dem att konsumera.

Berittelserna dr ocksa intressanta att sitta i relation till andra delar

119



ATT ALSKA SITT JOBB

av serviceekonomin. I exempelvis flygindustrin har kabinpersonalens,
flygvardinnornas, skonhet inte reglerats. Snarare har den klassiska
flygvardinnans utseende handlat om att kombinera exklusivitet och
auktoritet med hjélp av ett ouppnaeligt vackert utseende. Manga
som sokt sig till detta yrke har ocksa lockats av denna form av flygets
forkroppsligande, dven om lagprisflyget till viss del har utmanat den.
Om SAS velat formedla en kinsla av lyx och exklusivitet (Petersson
2003), s@ handlar det inom elektronikbranschen snarare om att sélja
abonnemang till alla. En viktig aspekt i det senare fallet ar att f&
kunderna att kdnna sig bekvama.

Carin berittade att manga kunder ursiktar sig nir de kommer
in i butiken for att de kanske kommer ”direkt fran landet” och inte
ar tillrackligt fint kladda for att passa in i butiken. Kanske syftar en
sadan upplysning till att korrigera och forekomma siljarens bedom-
ning av dem och deras kopkraft. Det kan vara kundens sitt att siga:
Jag dr inte den jag ser ut att vara. Eller: Jag vill inte bli bemott s& som
jag kan forvinta mig att bli bemott utifran mitt utseende.

Detaljhandeln ar specifik ur det perspektivet, sirskilt den del av
detaljhandeln dar motet mellan kund och séljare sker pa tu man hand.
Séljaren anvinder olika tekniker for att vardera och bedoma vilken
insats kunden ifraga kan vara vérd och vilken taktik och anstrang-
ning som kan ge utdelning i form av forsdljning. Sarskilt géller det
ndr provisionen dr personlig. Utseende, kropp, sprak och klader ar
viktiga faktorer i detta spel. Kunden gor pa liknande vis. Hen har
ocksa forvantningar pa hur hen ska bli bemott. Den andra parten ska
beddmas snabbt. Normer kring utseende ar ddrfor inte enkelriktade
pa sa vis att de skulle vara nagot som styrs uppifran och som enbart
arbetsgivare och kunder utsatter butiksanstallda for. Istéllet giller
sadana normer for bedémning i ett slags mellanrum som saval per-
sonal, kunder och arbetsgivare befinner sig i vid vissa situationer.

Disciplinering och motstind

Kladerna pa kroppen ér helt konkret en del av arbetet. Kunder fréa-
gar dagligen om det personalen har pa sig finns i butiken. Gabriella
patalade vikten av att navigera kring betydelser av klader, siljkonst
och representation. ’Om en kvinna i s0-arséldern ser ett plagg hon
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gillar och sen ser det pa en 25-arig forséljare kanske hon tycker att
det ser for ungdomligt ut”, menade hon. Att framhéva den egna per-
sonligheten och sin férmaga att kld sig med modekénsla balanserades
standigt mot kraven pa att sdlja. Den personliga smaken underordnas
saljandet. Personalens kroppar dr i samspelet med konsumtionsva-
rorna del av arbetet pa komplexa vis. Gabriellas uppgift, sa som hon
beskriver den, kan jamféras med modellens, eller med att vara en
levande skyltdocka, som flera uttryckte sig.

Kunder ger ofta komplimanger och fragar var kldderna hinger.
Det tycker de flesta ar roligt. Gabriella, som likt flera var timanstélld,
patalade hur svart det ar att alltid kl4 sig ratt nar man blir ”inringd”
med kort varsel. Det gér inte att ha ett stort urval av klader om man
jobbar deltid.

Ibland blir man inringd pa kort varsel och har kanske inte nagot rent
eller aker direkt fran skolan. D4 har jag absolut ingen ordning pa vad
jag har pa mig” En del kunder papekar ocksé att det ar svart att se
vilka som jobbar i butiken, kanske borde man ha en logga eller skylt.
Eller en arbets-T-shirt. Men, invander hon mot sig sjilv, “jag vet dnda
inte om jag skulle tycka det, det gor sd mycket att vi bar kladerna och
anda ér lite stylade och modeinriktade, att ge inspiration dven om
inte alla plagg 4r fran Kliddkedjan, sa kanske det i alla fall finns nagot
liknande som man kan se och kombinera hit och dit”

Royaillustrerade hur iscensdttningen av den egna smaken kan variera
beroende pa foretag. Det finns olika strategier, berdttade hon, bero-
ende av om foretaget vill skapa ett intryck av helhet eller om det vill
visa den mangfald av varumarken det erbjuder.

Men hur kommer det sig att manga arbetsgivare vill att de anstéllda
ska vara kladd i plagg de ogillar, vilket gor att de hittar pa tekniker
for att slippa undan som i fallet med kepsen i livsmedelsbutiken? Idén
bakom tjansteklader och uniformer ér att skapa korrekt och enhetlig
kladsel for manniskor som sjélva inte har férmaga och medel att kla
sig korrekt, och samtidigt att skapa en identifikation mellan anstéllda
och organisation som synliggors bade for eventuella kunder och for
personalen. Hygien kunde vara en fraga, sarskilt vad galler har i
maten, men dverordnas séllan helt estetiken.
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I vissa av kosmetikabutikerna dr personalen anvisad bestimda
klader. Ivana berdttade exempelvis att den leverantdr hon jobbade
tor hade en drikt som personalen helst skulle vara kladd i. Sjalv var
hon dock dagen for intervjun klddd i nagot annat. Ivana tyckte att
enhetlighet dr snyggt, men att det dr snyggare om alla har sina egna
och olika kldder i en enhetlig stil. Hon ville sjalv kunna bestimma sin
kladsel. Uttalandet kan kdnnas igen fran andra situationer. Att sjilv
kunna bestimma sin kladsel ar ett uttryck for att man kan péverka
sin egen situation och det dr ocksa sa det ofta uppfattas.

Magdalena: Gré kostym? Men det har du inte pa dig?
Ivana: Inte idag [skratt]. Jag slarvar med det.
Magdalena: Varfor da?

Ivana: For att jag trivs inte riktigt i det. Jag tycker att sa lange som
man ser representativ ut och kanske inte har slitna jeans pa den har
avdelningen eller ofrdsch troja, sd godkdnner de det. Jag har pratat
med dem om det. Sa linge man ar frisch sé.

Magdalena: Varfor trivs du inte i den grda kostymen?

Ivana: Den passar inte min kropp. Vi far olika varje ar. Vissa ar kan
det passa. Just nu har vi en med ett stort skédrp i midjan och jag kéin-
ner mig instdngd i det. Da mar jag inte bra. Jag trivs inte i den och da
kan jag inte jobba. Jag brukar oftast ha svart kostym. Idag har jag inte
det. Svart kjol och svart kavaj, det dr ganska godkant. [---] Jag haller
mig till den lite strikta stilen, oftast svart och med lite finare skor.

Magdalena: Ar det nir man blir anstilld som man far reda pa hur
man ska vara kladd?

Ivana: Ja da far vi ett papper dér det star hur vi ska se ut och att vi inte
far bdra stora orhangen [skratt].

Magdalena: Men det har du ocksa!

Ivana: Ja precis! [Ivana har stora ringar i 6ronen].

Tjansteklader uppgavs alltsa ha en stor betydelse f6r kidnslan pa job-
bet och for hur handlingsutrymmet uppfattas. Ivanas berattelser
illustrerar ocksa att det langt ifran handlar om enbart arbetsgivarens
kontroll, utan att manga uppfattar valet av kladsel som en praktik
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som de engagerar sig i med forhoppning om att uppna olika resultat.
Ivana hade jobbat linge och ansvarade for sin egen disk. Hon kunde
darfor ta sig friheter och bryta mot regler pa siatt som manga andra
iliknande branscher inte skulle kunna. Det sédger nagot om betydel-
sen av att sjilv kunna vélja sin klddsel. Att kld sig i en svart elegant
kostym gor nagot med sjalvkanslan. Valet av en statusfylld kladsel
kan vara ett sitt att géra makt, en iscensittning av en mer maktfull
position dn den man kanske har. Kladerna pa jobbet uttrycker pé sa
vis drémmar om framgéng. Att kla sig pa ett visst sétt ar att signa-
lera vem man vill vara. Ivanas motstand mot uniformen handlade
inte om stil eller utseende utan om hennes rétt att fa vara en individ,
att kla sig som hon vill, &ven om hennes stil i slutdindan var ungefar
densamma som foretagets. Det handlade om hennes kinsla av att
sjalv bestimma och den makt som den for med sig.

Klader tillhor det mest privata och personliga och att inte sjdlv fa
bestimma vad man ska ha pa sig kan latt tolkas som avsaknad av
makt. Méjligheten att vélja klader &r ett slags frihet att vara indivi-
duell. Att pabjuda en enhetlig kladsel utan personliga uttryck ér ett
vanligt satt att kontrollera manniskors beteenden i allt fran fingelser
och militdrer till skolor. Det handlar om att fa ihop en grupp mén-
niskor till en gemensam kropp. Samma mekanismer giller i arbets-
livet. En enhetlig klddsel syftar till att uppna disciplin och kontroll i
olika former. Fragor kring individualitet respektive féretagskropp ar
ocksé invavda i forestdllningar och vardering kring kén och skonhet.

Dir det finns strikta klddregler finns det darfor oftast ocksa mot-
stand mot dem. Ju tydligare regler, desto tydligare motstand. Att
individualisera uniformer och arbetsklddsel ar en vanlig form av
motstand (se exempelvis Larsson 2009, Craik 2005, Petersson 2003).
Individualisering dr motsatsen till uniformering och uttrycker darfor
motstand mot uniformens starkaste verkan: Den suddar ut person-
ligheten genom att géra béraren till en representant istillet for en
enskild varelse.

Jagharien studie av flygpersonal (Petersson 2003) som naimns ovan
observerat liknande mekanismer: Pa flygbolaget Air Holiday kimpade
den kvinnliga personalen mot tvanget att bara det reglementsenliga
roda lappstift som atergav fargen i bolagets flagga. Motstandet kan
tolkas som ett uttryck for att personalen upplevde att lappstiftet redu-
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cerar dem till avpersonaliserade spelbrickor i en organisationskropp de
inte ville symbolisera. De som jobbade pa det mer prestigefulla bolaget
SAS hade didremot inget emot att forkroppsliga foretagets estetik, sa
linge den ocksa uppfattades representera stil och auktoritet. Manga
anstrangde sig for att sminka sig sa som foretaget rekommenderade
och tog emot stiltipsen med entusiasm. Studien pa SAS genomférdes
efter att personalens uniformer nyligen hade bytts ut fran vad som av
personalen uppfattades vara en klassisk och stilig uniform med tydliga
gradbeteckningar till en mer avslappnad och vardaglig kladsel. Denna
forindring, som tydligare framstéllde kabinpersonalen som utévare
av ett serviceyrke, tyckte de inte om och de visade inte samma entu-
siasm for att forkroppsliga denna version av bolaget. Reaktionerna
illustrerar att synen pa tjansteklader ar invéavd i komplexa processer
kring identifikation, makt och sjdlvforverkligande.

Magnus hade arbetat i en exklusiv herrekipering kladd i svart
kostym. Kladerna hade fatt kopas pa ett konto som var skattepliktigt,
det vill siga kontot betraktades som en 16neférman som beskatta-
des. Personalen hade fatt skjortor som réckte till en vecka. Alla hade
likadana. Det var enhetligt och de flesta hade gillat det, minns han
under intervjun. Efter ett d4garbyte blev kladkoden mindre formell
och personalen ombads att bdra olika plagg fran butiken, det vill siga
personliga uttryck blev en tydligare del av arbetet. Magnus berattar
om ett visst motstind mot detta bland kollegerna, delvis for att det ar
dyrare att uppratthalla en acceptabel standard”. Beridttelsen liknar
pasavis den fran SAS. Enhetlig kladsel uppskattas ndr den uppfattas
som elegant och exklusiv. Nar kostymkravet forsvann fran Magnus
arbetsplats blev kraven pa att kunna kla sig som en individuell, mode-
kénslig person hogre. Magnus berittar ocksa att personalpolicyn
forandrades samtidigt. Fler blev deltidsanstédllda och medeldldern
sjonk. Han tror att ménga nya timanstallda lagger en mycket stor
del av l6nen pa kldader fran butiken. Nér kraven forandrades fran
formella till underforstiddda lades mer ansvar 6ver pa personalen att
iscensétta en viss modepersonlighet samtidigt som anstéllningsvill-
koren fordndrades till att bli mer otrygga.

Magdalena: Varfor gjorde de det [lade egna pengar pa klader fran
butiken]?
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Magnus: Jag tror att om du dr attraherad av modevérlden ... da ser
du det som en majlighet att vara en del av den vérlden. Det &r inte
bara att utnyttja personalen, de dr ocksé intresserade av kldder och
mode. De tycker det dr kul, du kan fa kldder lite billigare. Men ... det
ar ju en exploatering av det intresset ... och butiksdgaren forstod det
och drog nytta av det.

Magnus ville inte se de outtalade kraven pa att personalen ska lagga
en stor del av 16nen pé klader fran butiken som enbart en exploate-
ring av personalens intresse, utan som en vixelverkan. Berittelsen
skiljer sig delvis fran de andras. Det vanliga i modebutiker sades
vara att anstillda uppskattar individuell klddsel mer dn bestimd
sadan. Kostymen i sig maste ses som central i berittelsen. En exklu-
siv kostym uppskattas av ménga, bade mén och kvinnor. Att manga
uppskattade att vara kladd i elegant kostym handlar inte bara om
spelet mellan individ och representant, utan ocksa om vilken respekt
eller auktoritet tjanstekladseln ifrdga uppfattas medfora och hur den
framstaller bararen.

En jaimforelse kan ges med hjéilp av Marianne som talade om
hur illa hon tycker om sa kallade kampanjkldder. Det har under de
senaste aren blivit vanligare att butikspersonal under vissa tider pa
aret har exempelvis en T-shirt med ett visst budskap som giller just
da, i butiken eller i samhallet i stort. Avsikten kan vara alltifran att
vicka uppmirksambhet for hjartsjukdom till att paverka kunderna med
budskap som "jag finns har for dig” eller ” jag brinner {6r ekologiskt™.
Marianne menade att man kdnner sig instingd i sddana klader och
langtar efter att fa vilja sjalv igen.

Individualitetens begrinsningar

Onskemal om individuell klddstil kunde ocksa uppfattas som ett
krav, sdrskilt i de butiker som inte gav s stor rabatt till personalen.
Aven de som var modeintresserade och arbetade i kladbutiker tyckte
att det ibland kunde vara svart att veta hur de skulle kla sig och att
lonen sillan rackte till for att de skulle kunna kl4 sig sa snyggt som
de ville. Gabriella berattade att sant latt leder till frustration.

Medo, som jobbade i en kladbutik i det 6vre segmentet, fick bara
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omkring 20 procent i rabatt. Det finns inga regler fér hur man ska
kla sig, sade han, men tillade att man bor forsoka bara de klader som
sdljs i butiken sa mycket som mojligt. Ibland far de klader gratis av
leverantorerna:

Medo: Du kan ta ett par jeans. Men, med tanke pa att vi arbetar fem
dagar i veckan i en butik dér det alltid dr tankt att du ska se valkladd
ut s behover du en ganska varierad garderob. Jag maste biara samma
saker ganska mycket. Du ér synlig hela tiden. Visst, leverantérerna
ger oss saker och vi far rabatt i butiken. Jag tycker inte att den ar sar-
skilt hog, med tanke pé de langa timmar som vi jobbar. Rabatten ar
mellan 15 och 30 procentt. Och vi behdver en massa klader. Mer én
en vanlig kund kanske gor. Vi far ingenting gratis fran butiken. Om
du vill ha nagot maste du kontakta leverantorerna. Du kanske séger:
“Den hir skjortan siljer inte, vi har en hel del i lager fortfarande” ”Ja
men ta en till dig sjdlv och ha pa dig den” Du vet att ndr du har nagot
pé dig sa koper folk det mer.

Berittelsen exemplifierar att personalens intresse fér mode och egen
vilja att se bra ut dr en stor ekonomisk tillgang for butiken (Pettinger
2004, 2005). Trots det vittnade flera om att, precis som Medo sade,
tillgangen till klader &r begransad i vissa butiker. De anstélldas
“intresse” forde dd med sig att de accepterade underforstadda krav
pa att de sjdlva skulle ldgga ut pengar pa snygga kldder att bara i buti-
ken. Foretagen kunde i sin tur motivera de krav som stdlldes med
hénvisning till de anstélldas egna 6nskemal.

Medo: Alltsd undermedvetet ar det det [ett krav]. Det dr liksom
ingenting som sdgs. Men det ér klart att det blir sa och sa jobbar du
i Trendbutiken sa har du ett intresse for kldder sa att visst 4r det sa.
Och jag menar ett tag sa kinde jag att jag ska sluta lagga pengar pa
kldder for jag har lagt for mycket pengar pa kldder liksom. Det finns
juannat ocksd men att ... Visst nu har det blivit lite battre. Vi far vil
lite grejer ibland men det, visst alldeles for lite liksom.

Precis som Medo hir berittade flera avinformanterna att de lagt for

mycket egna pengar pa klader. Medo sade att han lovat sig sjalv att
inte spendera sa mycket pa ett tag. Hans berittelse forklarar hur de
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anstdlldas intresse for mode och deras vilja att se bra ut kan bli till
en stor tillgdng for arbetsgivaren, som pa sa vis kan utnyttja deras
passion for mode.

Kldderna och jagkdnslan

Anders kommer med en liknande berittelse men motséager att de
anstilldas val av klader skulle handla om egentligt arbete. Han menar
att det istdllet handlar om att de lever ut ett konsumtionsintresse.

Ja, dels sa dar det ju att man alltid har ... man trivs ju alltid i det som
man jobbar i sjdlv. Nar man har ... kan paverka det sjalv. Och att man
alltid har sdsongens kldder, det underlattar ju alltid. Tidigare nir man
har arbetat i butik sa har man ju alltid forsokt att kopa sdsongens
klader att jobba i, men det ar ju en ganska stor kostnad om man ska
jobba fem dagar i veckan sa kravs det valdigt mycket kldder. For att
alltid ha det ... senaste.

Magdalena: Och det 4r en stor del av jobbet att man kan ... att man
far mojlighet att sté ... ja, just det.

Anders: Absolut, det &r ju inget betungande krav att arbeta i sdsong-
ens kldder nar man alltid har tillgdng till sdsongens klader och att
man alltid har mojlighet att vélja ut kladesplagg sjalv. Hade jag blivit
péprackad nagra klader som ... jag inte hade trivts i, da hade det
kanske varit tyngre ...

Aven om butiksarbete for manga av de intervjuade hade ett virde
for att det gav dem mojlighet att exempelvis kld sig moderiktigt, sa
bor forhallandet inte tolkas som att det enbart har med individernas
konsumtionsintresse att gora. Flera beskrev den forvintade kladko-
den som ett krav som de kanske inte alltid orkade eller hade lust att
leva upp till. Arbetets upplagg innebdr foljaktligen att ansvaret for
att butikens informella kladkoder efterfoljs anses ligga pa forsiljarna.
Jaget uppfattas vara involverat, det dr ”"du sjdlv” som star dédr och
moter kunderna, som flera sade. Det dr pa sa vis ndgot som utmarker
arbeten som medfor direktkontakt, sa kallad frontlinjearbete, med
kunder. Medo uttryckte saken pa foljande vis:
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Alltsa grejen ar sd hér: du blir ju som en inredning. Jag skulle ju kunna
i princip ga till jobbet i mjukisbrallor. Det skulle jag kunna gora. Alltsa
byxor som ér lite fricka men som inte dr vanliga men lite sa ddr. Men
det gor jag inte for jag ...

Magdalena: Du skulle inte tillata dig sjalv? Nej.

Medo: Nej. Jag hade kdnt mig att jag representerar inte for att jag
liksom inte, inte liksom att ja det hér far jag inte. Utan jag hade kint
mig underkladd. Alltsa jag hade ju mer liksom, det ér ju jag som ska
vara ... Jag menar det kommer in en person till mig som ska képa
tre kostymer och jag star dér liksom, det kdnns lite fel. Redan under-
medvetet sa ar det det. Aven for en kund att se det dr det dven fastin
man liksom séger att, nej sa dr det inte. Men du gar, hade du sett tva
personer och en star med mjukisbrallor och en star med liksom med
liksom skjorta och liksom ser véldigt ... Sa hade du liksom automa-
tiskt nagonstans gatt till honom for att han ser ut som att han jobbar
dar liksom. Sa att det &r lite ... Sen ofta sé &r det ju s& hér att jobbar
du sa har du ett stort intresse och dé vill du kla dig snyggt liksom.

En sadan hir situation innebar att butiksbitrddena uppfattar att de
star i butiken som individer, inte som representanter, och att det ar
de sjdlva och inte butiken som tappar ansiktet om de inte dr korrekt
kladda. Medos berittelse askadliggor samtidigt att personalen besit-
ter tekniker som hjdlper dem att navigera i systemet och bedriva en
form av motstand (Foucault 1977). En sddan motstiandstaktik ar att
kontakta leverantdrerna, precis som Medo berittade. Flera, bland
andra Camilla som sjélv var leverantor, kom med liknande berittel-
ser. Ndstan lika vanligt sades det vara att butiksledningen ogillar tat
kontakt mellan butikspersonal och leverantérer. Med gévorna upp-
rittas latt ett slags kontrakt mellan butiksbitradena och leverantérerna
bakom ryggen pa butiksledningen. Butiksagarna ogillar det eftersom
det kan innebéra att vissa marken framhavs av butikspersonalen utan
dgarnas medgivande. Informanterna uppgav att det i allménhet inte
heller ar tillatet att handla direkt fran leverantorerna.

Carin menade att den rabatt som erbjuds personalen i sjélva verket
ar valdigt liten i forhallande till vad varorna egentligen kostar. Manga
ar intresserade av mode och att kla sig snyggt och soker sig darfor
till modebutiker, sade hon. Hon sig det samtidigt som ett problem:
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“Ménga dr mest intresserade av sig sjdlva, det ses inte som ett riktigt
yrke utan manga tror att det gér ut pé att kla sig.” Hon upprepar pa
sa vis en syn pa yrkesvalet som uttryck for ett konsumtionsintresse.
Men for Carin handlade forvantningar pé ett konsumtionsintresse
fraimst om hur branschen bedrivit personalpolitik och virderat kom-
petens. Korta anstdllningar av unga méanniskor som accepterar usla
villkor for att de ar intresserade av att kld sig moderiktigt har lett till
att kompetens inte efterfriagas eller varderas, tyckte hon. Istdllet har
branschen valt billiga och kortsiktiga ldsningar.

Genus och grénser for det privata

Normer kring utseende dr foranderliga och sammanfldtade med
genus pa komplexa vis. Generellt sades krav pa utseende handla om
att den anstdllda ska framsta som proffsig och inte sticka ut utan vara
en bland andra. Manga av de intervjuade minnen i kladbutikerna
talade, precis som kvinnorna, om sitt intresse fér mode och sin
onskan att uttrycka det.

Aven om kraven pa utseende omfattar savil midnnen som kvinnorna
sa dr det viktigt att reflektera 6ver hur skillnader i férvintningar som
stdlls pd min respektive kvinnor kan ta sig uttryck. I en studie av
estetisk kirurgi pekar antropologen Kathy Davis (1995, 2002) pa skill-
nader i hur méns och kvinnors upptagenhet med sitt eget utseende
uppfattas avomgivningen. Kvinnor som vill genomga estetisk kirurgi
bemdts ofta av uppmuntran fran savil kirurger som omgivning, som
om de vore modiga som tar kontrollen 6ver sitt eget liv. Man som vill
genomga estetisk kirurgi beskrivs tviartom ofta som tragiska figurer
som ér alldeles for fokuserade pa sitt utseende, en aspekt av livet som
i méns fall uppfattas ha liten betydelse. I de intervjuades berittelser
marks liknande gransdragningar mellan mans och kvinnors sitt att
framstdlla kroppen. Manliga kolleger far fler tillsdgelser dn kvinnliga,
tyckte exempelvis Klara. Det papekas oftare att skjortan borde stop-
pas in dn att smyckena dar for ménga. Hon tolkade det som att det &r
svarare for en manlig varuhuschef att tillrdttavisa kvinnlig personal
an manlig. Det ar lattare att korrigera mins utseendepraktiker an
kvinnors eftersom fragan ar personlig for kvinnorna, tyckte hon. Att
péapeka for en kvinna att hon bar f6r manga smycken ar att kritisera
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hennes personlighet. Nar kvinnor bér arbetsklddsel pa avvikande
satt tolkas det ofta som ett personligt uttryck, medan méns brott
mot kladkoder tolkas som en ovilja att f6lja regler. Precis som i fallet
med kepsen ovan ses kvinnors experimenterande med det yttre som
nagot som ger uttryck for deras inre kvinnlighet.

Det innebdr att tillsédgelser till kvinnor ofta uppfattas som att de som
yttrade dem 6vertradde granser for den personliga integriteten, nagot
flera av de intervjuade ocksa sade. Atskilliga butikschefer menade att
detkan vara svért att korrigera kvinnor nér de inte uppfyller bestam-
melserna for utseende. "Kvinnor blir ledsna om de inte far ha sina
favoritérhidngen” eller att “det ar taskigt” att kommentera smink,
smycken eller frisyrer, var nagra kommentarer. Mén ska i mycket
hogre utstrackning helt enkelt anpassa sig till reglerna. Tillsagelser
till méan uppfattas som neutrala papekanden.

Ulrika menade att det inte ar ofta hon, som butikschef, behover
sdga till ndgon att de ska tdnka pa kladkoden. De flesta foljer bestim-
melserna vil. Hon trodde dnda att kvinnor vill ha mer privat kladsel
an killar: "Det ar identitet pa nagot sétt.” Den kvinnliga personalen
tillats byta de svarta byxor som ingick i arbetskladseln pd hemelek-
tronikkedjan hon nyligen slutat pa mot svart kjol och strumpbyxor
om de ville:

Ulrika: Man fick ha egna byxor om man ville, om man inte ville
ha jobbets. For de var lite ... Tjejerna tyckte att de fick stor rumpa
i dem och sa. Jag tyckte inte heller om dem, s& man kunde ha sina
egna svarta byxor.

Grénserna mellan vad som uppfattas som personligt och vad som
anses inga i arbetet beror alltsa ocksé pa konet hos den anstéllda ifraga,
sarskilt vad géller kroppens utseende. De kvinnliga informanterna
var mer involverade i praktiker kring att individualisera klddseln
an de manliga och det sas ofta att arbetsledningen 4r mer tillatande
nér kvinnor bryter mot klad- och utseendekoder 4n nar mén gor det.
Ménstret foljer modets logik. Dammode har varit mer inriktat pa att
framstélla bararen som en unik individ, en balens drottning, medan
herrmode har haft en starkare kollektiv framtoning, uttryckt pa ett
tydligt vis med herrdréikten framfor alla, kostymen (jfr Morck 2009).
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Det antyder att kvinnlighet uppfattas ligga i utseendet i langt hogre
grad d4n manlighet, sdrskilt de aspekter av utseendet som handlar
om konsumtion.

Kvinnliga skyltdockor, manliga provdockor

Vikten av att inspirera kunderna poangterades oftare av de kvinn-
liga intervjuade dn av de manliga. Att en mycket stor del av jobbet
handlar om att inspirera genom att sjilv vara kladd i eller sminkad
med butikens produkter dr nagot som i princip samtliga kvinnor
poangterade. Ingen av mdnnen talade uttalat om inspiration pa det
viset, utan anvande sig av andra former av omskrivningar. Att betona
vikten av inspiration framstar darfor som ett sitt att tdnka kring
den egna kroppens roll som nagot som hanger samman med saval
femininitet som med dammode. Viktigt att framhalla ar ocksa att
de allra flesta som jobbar inom kléddbutiker dr kvinnor.

Metaforerna “provdocka” och “skyltdocka” dterkommer i manga
av intervjuerna (se ocksd Huzell 2010). De anvands for att beskriva
hur butiksbitrdden visar upp klader for kunder. Gabriella beskrev
det pé ett mer granskande vis:

Man har kundernas blickar pé sig allt ifran vad man har {6r klader
pé sig, till vad man har fér kroppsform och vad man har for utstral-
ning. Man ar mer utsatt, far mycket blickar och manga som tittar for
att de soker inspiration nar de kommer in i butiken. Man é&r lite som
gdende skyltdockor, arbetande skyltdockor.

Gabriella berittade exempelvis att hon skulle kunna komma osminkad
till livsmedelsbutiken medan det skulle vara otdnkbart att komma
osminkad till kladkedjan. "Det sdger vil lite grann”, menade hon och
tillade: ’Man kédnner sig mer uttittad dn pa Matbutiken.”

Magdalena: Ar det for att du sjilv kinner att du maste?

Gabriella: S& ar det, men inte bara, det skulle ocksa bli kommentarer
som “vad trott du ser ut”. Kanske inte att ndgon skulle sdga "nu far du
gd upp och fixa till dig’, utan mer kommentarer pé att man ser trott
ut och da skulle man ocksa kdnna “fasen ocksa”.
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“Uttittad” blir man av sévil chefer, kolleger, kunder som en sjélv.
Beskrivningen for tankarna till "the male gaze”, en konvention for
betraktande som fixerar kvinnor som objekt f6r en manlig blick och
ett manligt begidr, dven i butiker som framst har kvinnliga kunder.
Blicken resulterar i maktskillnader mellan kénen. Den kan ocksa
iscenséttas av kvinnor eller vara internaliserad i jaget (Mulvey 1975).
Gabriellas berittelse visar att kidnslan av att skapa ett personligt uttryck
uppfattas som viktig samt att personligheten skapas i férhéllande
till en forestélld blick. Det handlar ocksd om vardighet och kénslan
av att gora vad som krévs. Sjdlvkinslan ligger i den bekriftelse som
blickar ger (Rocamora 2011). Sjilvdisciplin och sjélvreglering sker
med hjélp av férvantningar pa det yttre, verkliga eller forestallda. Det
ar som om man skulle bli till och erkdnd som kompetent med hjalp
av smink. Anpassningen till normer kring utseende handlar om att
iscensdtta kompetens. Oférméga att anpassa sig uppfattas tvirtom
blotta brister i kompetensen, brister som vacker fragor om du verkli-
gen hor hemma dér du dr. Att anpassa sig till forvantningarna ar en
affektiv sjalvreglering som dr sammanvavd med férhoppningar om
att lyckas och som inte frimst dr uttryck for sjélvreglering, sa kallad
foucauldiansk governmentalitet, det vill siga for en internaliserad
maktyttring. Att vilja kla sig ritt och passa in, att bli del av yrkes-
identiteten dr en viktig del av passionen, av att dlska sitt jobb, och av
att uppfyllas av kinslorna.

Modeintresse beskrevs av de allra flesta som jobbade i klddbutik
som nagot “naturligt”. Inneborden av det var generellt att om man
inte ar intresserad av mode sé finns det ingen anledning att jobba
i modebutik. Individens intresse sigs alltsa som det som motiverar
arbetet. Att det ar roligt att fa komplimanger f6r sin kladsel av kunder
ar ocksa nagot manga papekade.

Det finns ocksa situationer nér det inte ar roligt att kladseln upp-
mérksammas och dir framf6r allt samspel med kunder leder till att
personalen kdnner sig objektifierad. Manga av kvinnorna lyfte fram
arbete pa underklddesavdelningar som en sddan situation. Marianne
menade att personalen sjalvklart fungerar som reklampelare och
provdocka och tillade som méanga andra att det ar naturligt att vara
intresserad av mode om man jobbar i branschen. Pa fragan om det
kan ses som en del av arbetet svarade hon tvekande och podngterade
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istallet hur roligt det dr att fa komplimanger av kunder for sina klader.
Men hon visade ocksa att det samtidigt finns grianser och att det
inte alltid &r sa roligt att kroppens utseende involveras i arbetet. Ett
sadant exempel dr nar mén ska képa beha till nagon kvinna som inte
ar med i butiken. Mannen ér ofta osédkra pa storlek och tittar darfor
granskande pa personalens byst for att kunna avgora.

Marianne: ”"Vad har du for storlek?” [frdgar de] Det ar ganska irrite-
rande. "Hon ser ut som du.” Varfor tittar de inte bara pa provdock-
orna? ”Jo men hon ér lite storre, provdockan ér liten” Han tinker
antagligen inte pé det, han vill bara hitta rétt storlek. Men som kvinna
sa kianns det jobbigt.

Ocksa den har berittelsen kan sdgas illustrera en form av kroppsligt
arbete. Men det dr inte ett kroppsligt arbete som pa ett tydligt sétt
foljer instruktioner fran ledningen. Snarare s& upprepas genusrelatio-
ner fran samhilletistort. Arbete i detaljhandeln kan dérfor inte bara
forstas utifran relationer mellan féretag och anstillda utan kunder
har en mycket stor del i hur en arbetsdag ser ut. Marianne ar noga
med att inte skuldbeldgga kunden:

Om man siger kvinnliga kunder, nu har ju jag medium sa att det ar
inga problem, men hade jag haft XX-large sa kanske inte jag hade tyckt
att det var kul att tala om det nér kunden fragar om vilken storlek
du har. For att se om man sjélv kan ha den. Och da hade jag kanske
upplevt det pa ett helt annat sétt. Eller om vi sdger att jag hade haft
en valdigt liten storlek och kanske hade tyckt att jag var for liten och
forsokt att pufsa till sa att jag skulle se storre ut och da kanske jag
hade upplevt det ocksé pa ett annat sitt.

Mariannes beréttelse illustrerar har att fragor kring kroppen kan
upplevas som mer problematiska om kroppen inte motsvarar mode-
virldens ideal. Hon tror att det ar littare att svara pa vilken storlek
man har om man ar normalstor &n om man behover en stor storlek.
Hon tror ocksé att en liten byst kan kdnnas problematisk vid fragor om
storlek. Det innebér att kroppen inte kan ses som en form av neutral
maéttstock. Nar kroppen blir en del av arbetet pa det hir viset for det
med sig bestimda former av objektifiering. Det gér inte att bortse fran
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normer, ideal och kulturella varderingar som giller kroppars skonhet
och normalitet. Fragorna, och svaren, avslojar hur val kroppen pas-
sar in och exponerar jaget for bedomning. Marianne visar ocksa att
personligheten maste skyddas pa specifika vis, att det finns tekniker
for att skydda jaget, samt att det uppfattas som négot viktigt.

Under tiden for intervjuerna provade arbetsdomstolen ett fall som
handlade om konsdiskriminering pa underklddeskedjan Change. Fal-
let, som uppmiarksammades stort i medierna, byggde pa att anstéllda
i butikskedjan skulle ha sin behastorlek utskriven pé sin namnskylt.
Foretaget fornekade att det var ett krav, men forlorade i domstol och
fick betala skadestind till den anstdllda som drev fallet.

For médnnen handlar det istdllet ofta om att kvinnor ber dem
prova kldder for att se om kldaderna skulle passa deras mén. Magnus
beskrev manliga butiksbitraden som ett slags ”jamforelsekroppar”
som kvinnor jamfér med sina niarstaende méns eller pojkars krop-
par. Kvinnor som ska kopa kldder till sina mén eller soner kan till
exempel siga “han ser ut som du men inte lika spinkig”. Aven om
flera av ménnen ocksé talade om att manliga butiksbitrdden betraktas
som provdockor sa finns dndé skillnader beroende pa om butiksbi-
tradet ar man eller kvinna. Det var mest kvinnorna som beskrev sig
sjdlva som “skyltdockor” och pa sa sétt betonade den mer visuella
och uppvisande dimensionen, medan mannen talade om sig som
“provdockor”, som i hogre utstrackning handlar om att visa om en
storlek kan passa eller inte.

Virdeskapande skonhet

Olivia berattade om krav pa smink pa den kosmetikakedja hon job-
bade f6r. Hon forvantades vara sminkad och motiverade det med att
det generellt dr nagot som inger fortroende i det samspel som sker
med kunder. Att vara s6t dr i Olivias berdttelse sammanvavt med
fortroende enligt en logik dir konsumtion 6verordnas arbetsratt
och jamlikhet.

Magdalena: Finns det nagra bestimmelser f6r hur man ska se ut pa
Kosmetikakedjan?
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Olivia: Jag far helst inte komma helt osminkad eftersom man ska se
lite inspirerande ut. Jag pratade med en kompis om det, om vad som
skulle hinda om jag var med om en bilolycka och blev deformerad
i ansiktet om jag skulle fa ha kvar mitt jobb. Det ér ritt intressant.

Magdalena: Vad trodde ni da?
Olivia: Antagligen inte.
Magdalena: Hur tankte ni?

Olivia: Man ska ju inte se avskrackande ut infor kunderna. Det dr ju
jattehemskt att sdga, men om man sjilv tanker utifran en kunds per-
spektiv om jag hade kommit in i en kosmetikabutik och det star tva
tjejer ddr och den ena ér helt deformerad i ansiktet och den andra ar
jattesot. Da hade jag gétt fram till henne som 4r jattesot.

Magdalena: Ja just det, det blir att man ...?

Olivia: Ja, utseendet 4r ... det inger fortroende, det blir det ju.

En sot tjej inger fortroende i butiken. En tjej med deformerat ansikte
gor det inte. Inspiration visas med kroppen, med smink, och buti-
kens produkter blir del av savil kroppens utseende som det kun-
nande butikspersonalen forvantas representera, én mer ndr det géller
kosmetika dn med kldder. Att vara vacker ér del av arbetet. Olivia
och kompisen trodde inte att hon skulle fa jobba kvar om ansiktet
blev deformerat. Olivia var timanstélld och kunde latt bli av med sin
anstédllning sa det var ett realistiskt hot. Hon tolkade dnda situationen
utifran sig sjalv som kund. Hon satte sig i kundens situation, hade
hon sjilv handlat hade hon valt férsiljaren som var sot.

Olivia beskrev utseendet som fortroendeingivande. Hon trodde
att hon skulle fa en tillsigelse om hon kom osminkad. Hon kunde
forsta det eftersom ”du ska se inspirerande ut”. Hon menade ocksa att
liknande krav finns inom alla yrkesomraden. Anpassning av det yttre
till arbetsplatsen uppfattades generellt som vanligt; informanterna
sade att "man forstar” och "inser att det dr sa”. Olivia menade att det
aldrig dr nagot problem eller att nagon inte vill sminka sig. De flesta
foljer forvantningarna och tycker att det ar [sjalvklart] att de gor det.
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Olivia: De flesta som jobbar dér 4r ju makeupartister och hudtera-
peuter sa de har ju valt det yrket lite grann.

Magdalena: Hur var det for dig d4, som hade en annan bakgrund?

Olivia: Jag forstod ju det nir jag fick jobbet att det inte var okej att
ga runt hur som helst. Jag tror man forstér det ndr man borjar. Vi far
inte std med armarna i kors heller.

Magdalena: Blir ni tillsagda da?

Olivia: Ja, hogre chefer kommer oanmélda och sa.

Det dr som Olivia berdttar i citatet inte bara kroppens utseende som
regleras och standardiseras, utan kroppssprak och gester ska ocksa
folja regler. Olivia beskrev det som en formell regel, butiksbitra-
dena blir tillsagda om de gor det. Andra, som exempelvis Magnus,
beskrev det mer som nagot outtalat, att ingen sagt till dem att de ska
ha armarna knéppta bakom ryggen nér de stir i butiken, men att de
anda forstar att det dr sa de ska gora.

Normer och ideal kring utseende gors pa sa vis till nagot naturligt
enligt en kapitalistisk och berdknande logik, dar ett sott eller vackert
utseende sdljer. Man méste forstéd att det dr sa, var det stindiga budska-
pet. Ett sdtt att uttrycka forstaelse for de krav som stélldes som stdn-
digt aterkommer &r den att identifiera sig som kund. Formuleringar
i stil med “nér jag dr kund tanker jag sa har, sa har vill jag ha det ndr
jag dr kund”, dterkommer i de flesta intervjusvaren. Butikspersonal
identifierar sig som kunder och konsumenter snarare dn som arbetare.

Detaljhandeln dr en speciell arbetsmarknad ur det perspektivet. Att
personalen identifierar sig med konsumenterna speglar en realitet: de
ar sjalva kunder och handlar hela tiden i liknande butiker. Arbete i
detaljhandeln kan dérfor inte bara forstas utifrdn teorier om arbete.
Det handlar ocksé om konsumtion och vardagsliviallmanhet. Manga
gillar att handla och gor det pa fritiden. De intervjuade sag ofta pa sig
sjalva fran en forestélld betraktares 6gon. Att se pé sig sjalv utifran
ar ocksa nagot som ldrs ut pa séljkurser. Som butiksbitrdde ska man
tanka pa hur man sjélv vill ha det som kund. Pa s vis ar det jaget
som stéller krav, de egna 6nskemalen anvands for att férklara varfor
det dr onskvirt att uppfylla serviceekonomins forvantningar, och det
framstills som nagot sjalvklart.
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Malgrupper

Dér tjanstekladerna dr bestimda, som i hemelektronikbutiker, handlar
det inte i lika hog utstrackning om att skapa ett forkroppsligande av
butiken genom att mobilisera den egna smaken. Daremot dr det vik-
tigt att kunna fylla upp tjanstekladerna med forkroppsligade uttryck
som butiken vill férmedla i form av auktoritet, kunskap och tillit.
Service- och sdljarbete dr specifikt ur det perspektivet, nagot som har
sarskilda konsekvenser for jamlik representation av savil kon, alder,
etnicitet och hudfarg. Nar fortroende ska inges med hjalp av kroppen
sa far normer kring kroppar en specifik betydelse, precis som Olivia
exemplifierar ovan. I hemelektronikbutiker har langd, maskulinitet
och vithet sdrskilda betydelser i en férkroppsligad form av vad som
kan kallas hegemonisk maskulinitet (Connell 1995), ndgot som kom-
mer att utvecklas i kapitel 4.

Skonhetsideal i vastvarlden omfattar oftast och generellt vit hud-
targ. De ér sa de kvinnor som visas upp for sin skonhets skull oftast
ser ut, som modeller och skadespelare (Wissinger 2009). Ndr utseende
har betydelse sa samverkar det med normativa ideal pa det viset. Det
finns plats for dem som inte ér vita ocksa, men platsen ar ofta bade
liten och begrinsad. Dérfor ar utseende inte nagot instrumentellt pa
ett enkelt vis sasom exempelvis Gabriella efterfragat. Det gar inte att
jamstdlla med kompetens pa nagot icke-virderande vis. Virdering
av kompetens ér i sig savdl bekdnat som sammanvévt med normer
kring kroppens utseende. Nér utseende blir en handelsvara s ute-
sluts ménniskor som inte motsvarar idealen pa ett uppenbart vis och
normerna forstérks.

Robin pekade ocksa pa nagot annat. Han menade att kunderna
maste identifiera sig med personalen. Det innebdr, tyckte han, att
personalen inte far vara for olik den tankta malgruppen. Att arbetet
handlar om att sédlja ursdktar pa sa vis att en viss typ av ménniska
passar bdttre in dn en annan:

Robin: Nej det finns ingen policy, ingenting uttalat eller skrivet om
vad man far ha for frisyr eller inte, det gor det inte, men aterigen kan
jag tdnka mig att allt handlar om att vi vill formedla ett budskap och
vi vill kunna identifiera oss, sdljaren ska kunna, kunderna ska kunna
identifiera sig med siljaren och dirfor far inte séljaren ligga for langt
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Denna bild dr del av en
annonskampanj for Fem-
mans kdpcentrum i Gote-
borg dir butiksanstillda
anvinds som modeller.
Den illustrerar foretagens
forvintningar pd persona-
lens utseende och intresse av
mode. Foto: John Lundberg.
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ifran den genomsnittliga kunden som besoker butiken eller som det
ar tankt ska besoka butiken. I vart fall ar det en man eller kvinna runt
trettioarsaldern och dé kanske det inte ar sa lampligt om personen dr
alltfor gammal eller har en alltfor extrem frisyr om man ska sélja kos-
tymer eller ... Det kan vara svart att dela erfarenheter med ménniskor
som jobbar som ligger alldeles for langt ifran en sjélv.

De butikschefer jag intervjuat podangterade generellt att butiksbitra-
dens utseende inte har nagon betydelse, de ska vara hela, rena och
propra, men bland butiksbitrddena fanns bestimda uppfattningar om
att utseende visst har betydelse. I byggvaruhusen och hemelektronik-
handeln sades sdrskilt kvinnlig kassapersonal ha krav pa sig att vara
attraktiva. Liksom butikscheferna i modehandeln lyfte butikscheferna i
hemelektronikhandeln ofta fram "utstralning” som en viktig egenskap.
”Alla som jobbar har dr inte fotomodeller men de har en utstralning
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som gor att man kdnner en virme och en tillit”, menade exempelvis
Fredrik. Han fortsatte med att utveckla att det handlar om blickar
och bemdtande, om sjélvsiakerhet och vilja.

I bedémningen av kunders beteende har kon en stor betydelse. Det
galler sdrskilt ndr kvinnlig butikspersonal talar om manliga kunder.
Oftast handlar det om, som jag argumenterar for i kapitel 4, att det,
sarskilt i modebutiker, dr sa mycket roligare att silja till man dn till
kvinnor. Men det kan ocksa handla om att olika sdljtekniker kravs.
Asa frin Parfymeriet berittade om hur viktigt det ar att beméta méin
pa ratt satt eftersom den feminina parfymvarlden annars riskerar att
skramma bort dem:

For ménga killar 4r det som att gd in i en kvinnovarld att ga till Par-
fymeriet. De vill att det ska vara rakt och enkelt och som siljare bor
man ocksa gora pa det sittet. Fraga enkelt om de vill ha hjélp. Det
far inte vara en massa tjafs. Ar kontakten rak si kommer de tillbaka
och man far en bra kontakt.

Aven Katrin menade att man ir littare kunder att handskas med dn
kvinnor: "De ér inte sa krasna.” Killar dr darfor mycket lattare att
salja till dn tjejer, tyckte hon. “Forutom vissa killar, som &r riktigt
petiga och man néstan maste ldsa upp doftnoter och ingredienser for
dem sa att det ska stimma.” Katrin trodde att hdlften av Parfyme-
riets kunder 4r man och hilften dr kvinnor. Daremot uppskattade
hon att de nog séljer mer av de produkter som marknadsférs med
mén som malgrupp.

Dessa beskrivningar illustrerar en form av genusarbete som arbe-
tet innehaller. Forestdllningar om att mén och kvinnor boér bemétas
pa specifika sitt dr vanliga. Dessa forestallningar legitimeras ofta
med séljmal. Fel bemétande uppfattas som ett risktagande som kan
medfora att kunder gar till andra butiker. T arbetet ingar darfér ocksa
att iscensétta genus pa bestimda och forvantade sitt. Det giller att
bedéma hur kunden forvéntar sig att bli behandlad utifran normer
kring genus.
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Pretty Woman - om likabehandling

Kladsel och utseende ingar pa sa vis i ett berdknande spel mellan
kunder och séljare. Att kla sig pa specifika vis handlar inte bara om
att underkasta sig normer och virderingar for skonhet och respekta-
bilitet. Det handlar om att medvetet 6vertyga kunder, om att paverka
deras beteende med hjélp av det egna utseendet. I det spelet spelar
ocksad kundernas beteende, utseende och klidsel roll.
Populédrkulturella referenser till snorkiga butiksbitrdden som bedo-
mer kopkraft utifran utseende ar vanliga. Scenerna da Julia Roberts i
filmen Pretty Woman (1990) ska handla pa Rodeo Drive i Los Angeles
ar kanske bland de mest vilkdnda. Rollfiguren Vivian, som ar prosti-
tuerad och ruffigt kladd, kommer till en exklusiv butik for att handla
vad hon vill med miljonédren och kunden Edwards pengar, spelad av
Richard Gere. Som i alla askungesagor dr nya klader ett framtrddande
inslag. Vivians forvandling fran prostituerad till respektabel flickvan
gar via garderoben. Den kvinnliga personalen fnyser at henne och
hon fér trots alla sina pengar inte handla nagonting. Férodmjukad gar
hon tomhént fran butiken. Edward foljer med Vivian till en annan
butik. Har lagger de, enligt Edward, ut "en dckligt stor” summa pengar.
Situationen &r nu helt annorlunda. Den manlige butikschefen fjas-
kar och smorar pa alla tinkbara vis, sarskilt efter att ytterligare fatt
bekriftat storleken pa den summa de tankt ldgga. Efterdt gar Vivian
tillbaka till den forsta butiken med alla sina shoppingpasar och nya
klader. ”Ni har provision hdr va? Enormt misstag.” Den kvinnliga
personalen sitts pa plats och har forlorat sin chans till provision.
En lirdom kan forstas ocksa vara att alla kunder ska behandlas
lika. Som en lektion fran filmen podngterade exempelvis Ivana vikten
av att “man ska aldrig bedéma folk pa utseendet. Hur de ér kladda,
mejkade, spelar ingen roll, kund dr kund, utlanningar eller vem som
helst.” Nér hon ska ge exempel pa att alla kunder 4r lika exemplifierar
hon med kldder, makeup och svensk/utlindsk som méjliga variatio-
ner. Uttalandet kan mojligen tolkas som att en valkladd, vdalsminkad
infodd svensk forvantas ha hogst rang i den butik Ivana jobbar i. Men
varderingar av kunder pé basen av utseende kan precis som varde-
ringar av personliga uttryck ga fel. Saljlitteraturen varnar darfor ofta
for att bedéma kunder utifrdn utseende. Luffaren som egentligen ar
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miljondr dr en vanlig forestdllning. Den tanken forekommer ocksa
i intervjusvaren. Att man inte kan beddma en kund efter utseendet
var nagot som ofta sas: Man kan inte pa férhand veta vem som kom-
mer att kopa. Man kan inte veta vem Vivian egentligen ér, eller vems
kreditkort hon har med sig.

Att det framhalls att alla ska behandlas lika eftersom man inte kan
veta vem som verkligen kommer att handla exemplifierar nagon form
av demokratisering. Ur ett historiskt perspektiv ar det en relativt ny
foreteelse. Historieskrivningen om konsumtionssamhallet ger manga
exempel pa att det inte varit fallet tidigare. Att betalningsférmaga
automatiskt leder till lika behandling ér langt ifran sjilvklart, som
scenen fran Pretty Woman sa vil illustrerar. Nar exklusiva varor
fanns bakom disk var det bara de finaste kunderna som fick se dem
och de basta varorna reserverades till vissa kunder, exempelvis vita
(Zukin 2004). Betoningen av att alla ska behandlas lika visar kanske
pa en utveckling ddr pengar far sta over sociala hierarkier. Om man
kan tjaina pengar pa att vem som helst far handla sa ar det viktigare
an allt annat. Resonemanget inbegriper en form av demokratise-
ring, men innehaller kanske ocksa nagot annat. Sociologen Sharon
Zukin menar att resonemanget inte heller haller. I en bok om shop-
ping fran 2004 berdttar hon om en av sina studenter som besokt ett
exklusivt varuhus for att kopa en present till sin flickvan. Studenten,
som har latinamerikanskt ursprung, hade forféljts av vakterna som
tydligen inte trodde att han var dir for att handla, eller inte brydde
sig om vilket. Den dynamiken finns éven i svenska butiker, vilket
jag fordjupar mig i i kapitel 4. Flera av de intervjuade berittade om
situationer nar kolleger uppmanat dem att hélla koll pa kunder pa
grund av deras hudfirg.

Jagets entreprendrskap

De intervjuade upprepade, vad som kan kallas ett slags entreprendriell
logik (Du Gay 2007). De framstod som noga med att foretagen ska
kunna ga med vinst och identifierade sig med det och med ledningen.
I det foljande tar jag ett mer samlat grepp kring fenomen som att
manga av informanterna sag det som sjalvklart att det ar viktigt att
foretagen dr lonsamma. Informanterna tog ocksé, som jag diskuterat
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ovan, skilen till varfor man ska klé sig pé specifika sitt for givna:
”Jag tror inte att bestimda arbetsklader dr nagot vinnande koncept
eftersom personalens kldder fungerar som marknadsféring. Det ger
inspiration till kunderna och det dr for viktigt for att det skulle kunna
andras”, sade Gabriella.

Att intresset for mode tas for givet och ér ett outtalat krav éter-
kom i de flesta av intervjuerna med bitrdden fran kladbutiker. Men
det beskrevs sillan i termer av krav stdllda uppifran, snarare kan det
forstas som uttryck for krav som butiksbitradena stiller pa sig sjélva:

Robin: Vi har inga arbetskldder sa och det dr ganska fritt vad man
far bédra och inte bdra men det dr en outtalad regel att om man har
mojlighet att bara foretagets, de kldder vi sjilva séljer, sa dr det en
fordel, vi ska ocksa fungera som en reklampelare saklart, déarfor ar
det viktigt. Sedan far vi ju ibland sponsring av foretaget, kldder vi far
till 1dns under en viss tidsperiod men som inte far limna butiken och
s&, som vi ska ha och som kanske underlittar for de manniskor som
kanske inte riktigt vet hur de ska kld sig.

Att manga regler kring kladsel och utseende dr informella eller out-
talade handlar ocksa om att skrivna eller uttalade regler ar enklare
att ifragasitta. Det gar inte att krédva av personalen att de ska kopa
dyra tjanstekldder; pabjudna kldder maste tillhandahallas. Men att
regler forstds som outtalade handlar kanske ocksd om att manga
av de intervjuade sjélva ville personifiera butikens varumirke och
tyckte att det var roligt att representera foretaget, ibland kanske mer
an vad som egentligen kravdes. Att ligga pengar pa arbetsklader
och att identifiera sig med den butik man arbetar i representerar en
delaktighet i en sfir av arbetsmarknaden som ménga girna vill se
sig som en del av och uppfyller darfér manga med positiva kéinslor.
Den hir delaktigheten uppfattas som meningsfull, som ett tecken pé
att man lyckats med négot.

Robin menade att outtalade regler inte dr ndgot problem eftersom
de som jobbar i butiken d4nda ér intresserade av klader och mode "och
dérfor ar det véldigt tacksamt att man har den rabatten man har s&
att man kan finansiera sitt shoppingberoende [skratt]”. Han sokte sig
till butiken ifraga eftersom han, som han sade “sokte jobbet just for
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attjag sjalv handlade hdr”. Det var ett konsumtionsintresse som ledde
honom dit (Pettinger 2004, Williams & Connell 2010). Robin menade
att det darfor inte var svéart for honom att bara kldderna. Han beto-
nade flera ganger att man far lov att ha pa sig vad man vill, men att
det &r ett plus att bira foretagets klader eftersom man fungerar som
en reklampelare. Det handlar inte om regler utan om att personalen
sjalv vill, trodde han. "Nej det finns ingenting som 4r patvingat pa
nagot sétt utan det ar valdigt, valdigt fritt.”

Robins uttalanden dr intressanta att relatera till det satt pa vilket
Ivana talar om klddkoden ovan, samt till den vikt manga lade vid att
sjdlva fa lov att bestaimma kladsel. Att betona att det 4r intresse och
mojligheter som avgor snarare dn krav fran ledningen bidrar ocksa
till att framstalla ett subjekt med kontroll 6ver sin situation. Det kan
tolkas som en form av arbetssubjektivitetet som, for att dterknyta till
Du Gay, kan tolkas som en majlighet for arbetstagare att producera
ettarbetande jag, en subjektivitet genom vilken denna specifika form
av arbete blir meningsfull. Att kl4 sig sa som férvintas men gora det
for att man sjdlv vill ar ett satt att foretrdda en idé om ett autonomt
subjekt, om att det dr den egna viljan som styr och inte krav som stalls.
Pa sé vis fungerar sjilva beskrivningarna av det starka intresset som
ett sitt att mojliggora dess fortgang. Beskrivningarna om att det ar
den egna fria viljan som styr aterspeglar pa sa vis det Du Gay menar
med jagets entreprenorskap i detaljhandeln (Du Gay 2004b, 2007).

P4 fragan om det hander att ndgon blir tillsagd av butikschefen
om de klar sig fel svarar Robin, precis som flera andra, att det aldrig
har hént:

Det ér aldrig ndgon som har blivit tillsagd av var butikschef for jag
tror inte han lagger nagon storre virdering i det sa linge det inte &r
nagonting som sticker vildigt mycket ut eller en produkt som vi aldrig
skulle kunna sélja i vart sortiment for det riktar ju fel budskap till vara
kunder, men diremot sé kan det ju vara en diskussion mellan kol-
legor kanske, det kan ju finnas grupperingar mellan dem som ar mer
intresserade av mode och kldder och dem som inte ar det pd samma
sdtt, att man kanske pratar om de personerna pa ett negativt satt. Dar
man pratar om att den hér personen gar kladd si och s&, hur tinkte
personen dér ... Eftersom att det dagliga arbetet dr att hjdlpa kunder
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att hitta klader som passar sé tinker man val att personen som sjdlv
sdljer ska ha ett intresse eller ha nagon storre kunskap kring textilier
och farger och kombinationer och sa.

Snarare dn att vara nagot som kommuniceras fran chefer sa d&r mode-
intresse nagot som diskuteras mellan kolleger. Det kan vara en kénsla i
butiken som skapar dterverkan kollegerna emellan. Det innebér ocksa
att cheferna inte behover engagera sig. De maste inte nédvéandigtvis
sdga vad som krévs. Sddan kommunikation sker pa flera andra satt.
Agentskapet ar delat mellan det som utifran Cooren (2010) kan kallas
figurer som mobiliseras i forklaringar av varfor informanterna gor
och sdger det de gor, saisom chefers 6nskemal, kollegers yttranden,
eget intresse, kdnslor, atmosfar och varorna i sig. Gabriella uttryckte
det exempelvis som att foretaget "undermedvetet” tvingar personalen
att handla klader. Det ar som ett krav fast det inte ar uttalat, sade hon.

Pa fragan om den accessoarkedja som Roya jobbade for har nagon
utseendepolicy svarade hon med att f6rst betona att personalen ar helt
olika kladda och att manga ar “vildigt tillfixade”. Korta jeansshorts,
bara axlar eller ytterklader inomhus tillhor sadant som inte tillats.
Man ska se presentabel ut och "for oss ér det ju viktigt att kunden
vill kdpa véira produkter, darfor ar det viktigt att vi anvander dem”.
Butiken har ett utvecklat provisionssystem med individuella sdljmal
och butiksbitrddena dr ansvariga for att de far en skélig l6n och vill
darfor 6vertala kunder att handla. De blir till entreprendrer som med
hjalp av kropp, klddsel och accessoarer samt skickliga forsaljnings-
tekniker 6vertalar kunder att kopa.

Berittelserna illustrerar hur affektiv sjalvreglering kan ga till.
Maktutévning och kontroll av arbetet styrs inte utifran enbart ett
hall utan agentskap finns pa hos manga sa kallade figurer och manga
platser och gar i manga riktningar. Sjélvreglering ligger i mellanrum-
men och artikuleras med agentskap hos olika objekt, skeenden eller
torvantningar, som har i kommunikationen mellan kolleger. Det finns
ocksa en inre drivkraft att se bra ut pa jobbet som hade inspirerat
de intervjuade, en affektiv vilja att vara nagon som uppfattas som
lyckad enligt de varderingar och normer som cirkulerar i samhaéllet.
Pa sd vis sammanfaller de egna 6nskningarna med tvangen utifran.
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Magnus: Du kunde ha skor frdn andra butiker, men du férvantades
ha sddana som var svarta och dyra ... Jag har aldrig tankt sa mycket
pé det ... det var bara nagot som man gjorde. [---] Det finns en viss
dynamik mellan personalen. Det kan vara ... alla vet detta ... alla som
blir anstéllda ... Det dr det forsta kriteriet ... for att 6verleva din for-
sta dag, att inte rensas ut redan da ... Da har du redan visat ... att du
forstar koderna. Annars kommer du inte att vara kvar. Kommer du i
sneakers forsta dan, sa blir det inte en andra dag. De som forstar det
kommer tillbaka. Det 4r en slags sorteringsmekanism. Det finns vissa
egenskaper som har att gora med din bakgrund i samband med detta.
[---] Jag har sett det s& ménga ganger. Det ér en ny kille har i helgen.
Ooops, han gjorde inte sitt jobb vilket inkluderar ett vérdat sprak,
blanka skor och vilskétt har. Inga mer timmar till honom. S& var det.
Det var sjdlvorganiserande. Antingen forstar du det eller sa dker du ut.
Kan man anstélla ménniskor pa timmar sa blir det s&. Manga andra star
pé tur. Inget behover sdgas rakt ut. Att veta hur du ska klé dig ingér.

Liksom flera av de andra menade Magnus att det dr i dynamiken
mellan de olika forsédljarna som normer kring hur man bor se ut
huvudsakligen formedlas. "Férvintningar” kom ofta fran en sjilv.
Man tror sig veta vad som "férvintas” och det behévdes darfor sdllan
sdgas. Det finns en 6verenskommelse om sociala koder som fungerar
som det forsta kriteriet for anstéllning.

Manga talade om det omojliga i att i tjdnst ha pa sig klader fran
en konkurrent. Gabriella sade till och med att "det skulle kdnnas lite
som att vara otrogen mot foretaget”. Ordvalet otrogen dr intressant
och skapar en bild av forhallandet mellan anstélld och foretag som
en kirleksrelation byggd pa kianslor. Sarskilt som ordet "dlska” ocksa
anvinds ofta om savil varor som butiker. Det antyder att férhallan-
det mellan arbetare och arbetsgivare forvantas vara kanslomassigt,
att de anstallda forvintas investera positiva kédnslor i sitt arbetsliv.

Biist att det dr pa riktigt

Flera av de intervjuade som arbetade i kladbutiker uppfattade det
som viktigt att den identitet som de upplevde sig ha inombords ocksé
stimde overens med klddstilen. Idealet ar att kunna identifiera sig
med de plagg som siljs i butiken ddr man arbetar och att de bade
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motsvarar det egna jaget och gor det mojligt for en att utveckla den
personliga stilen. Idén att "man maste gilla det man siljer” terkommer
standigt savil i siljlitteraturen som i de intervjuades utsagor. Det finns
forstas situationer nér idealet, att man ska se ut som det man séljer,
inte kan uppnas av olika skil. En komplicerande aspekt dr den egna
kroppens storlek och form. Alla passar inte i allt, sade Camilla. Sjdlv
menade hon att hon hade linga ben, vilket medforde att hon maste
justera allt. Nagon som inte kommer i ett par byxor for att hen har fel
kroppsform “kénner sig litt lite malplacerad” utvecklade hon. Carin
uttryckte det som att det "inte dr meningen att alla ska passa i allt”.

Carin: Det ar dérfor det finns olika klader. Det ar viktigare att for-
soka hitta nagot som passar dig som person, snarare an att forsoka
se ut som nagon annan. Det ar roligare med ndgon som har en egen
personlig stil 4n ndgon som ser ut som de klippt en bild rakt ur en
tidning och kopierat av.

Citatet fran Carin illustrerar ett tinkande som &r langt ifran uni-
formens logik. Det handlar om att ocksa tanken hos den anstillde
ska involveras i skapandet av en egen stil och att det i sig medfor ett
identitetsarbete pé en annan niva. Den anstallda ska inte bara kld sig
i en firdig utstyrsel utan utifrdn egen smak och intresse vilja nagot
som representerar personen sjdlv ifraga samtidigt som det passar
ihop med butikens varumirkesidentitet. Den 6verordnade logiken &r
dock att man maste forsta dessa processer om man ska jobba i butik
och sjilv se till att hantera dem - man maste se till att man ar rétt
kladd och passar in. Berittelserna antyder ocksa att det inte enbart
ar sa att man sjdlv ska tycka om det man har pa sig. Det méste ocksé
se snyggt ut i kundens 6gon och att kla sig involverar pa sa vis att
standigt objektifiera den egna kroppen utifrdn en tankt konsuments
blick. Denna objektifiering ser i allmanhet olika ut beroende pa kon.

Samtliga av de intervjuade som arbetade i kldadbutiker uttryckte det
som ett sjalvklart krav att personalen bar butikens kldder eftersom
det skulle ge ett daligt intryck om de inte gjorde det. Pa fragor om
kladvalet ska ses som arbete, eller en del av arbetet, svarade de dock
paé lite olika vis. Ivana menade att man till viss del kdnner krav pa sig
attvara rittkladd nir man jobbar i modebranschen. Ar man ansvarig
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for forsdljningen av ett marke sa dr det sjalvklart att leverantoren av
market vill att man ska anvdnda markets produkter, betonade hon
och tillade: ”Det kan vara bade bra och daligt. Mest dr det roligt.”

Ivana: Vi far ju alltid nya saker, som sdsongsgrejer i makeup, var och
host, tvd ganger om aret. Da dr det klart att de vill att vi anvdnder
deras grejer. Och utdver det, hela aret ocksa, att man anvander deras
Ogonskugga. Méanga kunder kommer in och siager “ah har du pa dig
det, det var snyggt, det vill jag ha”. Det dr sa leverantorerna vill ha det.

Uttalandet kontrasterar till viss del mot delar av litteraturen om
estetiskt arbete. Ivana uttrycker pa ett mycket tydligare vis en egen
vilja att sjdlv vara del av nagot. Det &r inte en enkelriktad kontroll
av personalen. De anstélldas gladje och njutning av att ta del i kon-
sumtionskulturen genom att fa tillgdng till varor ar en viktig aspekt
som madste vigas in.

Aven om det kan upplevas som ett maste att handla klider frin
den butik man arbetar i sa var de flesta 6verens om att det ocksa ar
roligt. Varorna utgor en standig lockelse. "Det dr i princip intryck hela
dagen”, menade Gabriella. Hon beréttade om hur roligt det kan vara
att packa upp nya varor och samtidigt fa uppskattande kommentarer
fran kunder om sadant som just kommit till butiken.

Gabriella: Det kan vara att vi plockar ner nya varor, “ah vad snygga
de var’; eller jag kanske hanger ut nagot fran provrummet och ser “ah
vad fin den byxan var”. Beroende p4 lite hur mycket det ér att gora
just dé sa kanske jag tar med den och hidnger undan den, sa kan jag
prova sen. Ar det vildigt mycket att gora sa kanske jag inte hinner
reflektera alls.

Intresset for mode uppfattas i allmédnhet som stort bland kollegerna
i kladbutiker. Samtalen pé jobbet och under pauser beskrevs som att
de till stor del handlar om varorna och att det finns ett klimat eller
en stimning som gor att manga ar intresserade och stindigt pratar
om nya plagg de kopt eller ville kopa. Gabriella tyckte att intresset
smittar av sig dven pa dem som kanske inte dr sa intresserade fran
borjan och att det “skapas ett sug” att vilja anvinda kldderna som
finns till forsaljning. Berittelserna om kladerna uttrycker ofta positiva
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kénslor och hur roligt det ar med nyheter: "Att mixa och matcha och
att kunna hitta sadant som passar, det blir en inre glidje. Nar man
blir n6jd, nir nagot passar”, sade Gabriella.

Men trots de starka berittelserna om hur man kan fa sig sjdlv att
tycka om de varor man siljer sd hinde det att de intervjuade, som
namnts, berdttade om situationer da de faktiskt inte gillat varorna.
Janette berdttade om hur hon sjdlv vid ett tidigare tillfélle tagit ett
jobb i en butik vars klader hon inte gillade. Hon jobbade vid inter-
vjutillfdllet inte langre kvar dér. "Det var jittejobbigt.” Butikens
koncept var “inte hennes stil”. Janette dngrade inte att hon tagit job-
bet men menade att hon “méste ldra [s]ig att vdlja bort”. Hon 16ste
det genom att forsoka kombinera 6verdelar fran butiken dar hon
arbetade med nederdelar fran annat hall och som béttre represen-
terade henne sjalv.

Janettes berittelse kan tolkas som uttryck for att det uppfattas
som jobbigt att inte klara av att vara dkta, precis som i Hochschilds
modell (1983). Att det ar forvirrande. Janette betonade vikten av att
utstrala att man tror pa det man sdljer. Annars kan du inte sélja det,
sade hon. Precis som manga av informanterna forklarade hon att
man méste kunna st for det man séljer och man maste ocksa tycka
att det dr roligt att gora det.

Janette: Jag holl ju pé att do (skratt). Det kindes som att jag stod och
ljog for kunderna. Det var inte min stil, det var bara trist och trakigt,
sd att jag fick ju std och ljuga for kunderna. Tyviarr. Det dr viktigt att
du kan sta for det, annars blir det pa latsas. Bade for dig sjilv och
kunden. Man vill inte prata med nagon for att det kidnns som att
man inte orkar prata om det. Det blir inget personligt engagemang.
Spenderar du manga timmar pa din arbetsplats sa maste det fungera.

Attlatsas fungerar alltsa inte for Janette har. Losningen dr att prioritera
ratt, tycker hon, att inte vilja ett jobb som man inte tror pa. Men pa
en tuff arbetsmarknad ar det forstas inte alltid mojligt. Fa kan vilja
att bara soka jobb i butiker vars varor de har ett konsumtionsintresse
for. Janettes berittelse visar att "personligt engagemang” ses som
viktigt och att det i modesektorn involverar den egna kroppen pa ett
sarskilt uttalat vis. Att engagera sig personligt blir till ett krav pa den
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egna kroppen som motsvarar ett forkroppsligande av engagemanget.
Arbete i den hir kontexten kraver konsumtion och déarfor kan man
sdga att konsumtion blivit ett arbete.

I en diskussion om estetiskt arbete beskriver Williams och Connell
(2010) konsumtion som nyckeln till fdrstaelsen av de komplexa sam-
banden mellan servicearbetare och kunder. Att betona konsumtion dr
ett sdtt att problematisera den betydelse som tillskrivits arbetsledning-
ens kontroll i teorier om estetiskt arbete. Med en analys som bygger pa
Bourdieus begrepp habitus och som hdnvisar till klassbaserade manér,
utforskar Williams och Connell den uppenbara motsittning som finns
mellan den iscensdttning av medelklassens normer for uppforande och
konsumtionsvanor som de menar krévs av personal i exklusiva butiker
och de laga Ioner och déliga villkor som arbetet kinnetecknas av. De
handelsanstéllda de intervjuat i USA var, liksom mina informanter,
inte kritiska mot de krav som stélls pa utseende, eftersom dessa krav
overensstimde med deras egna konsumtionsintressen. Manga tyckte
om att férknippas med bestimda varumarken, nagot som Williams
och Connell menar férhindrar bade motstand mot arbetsvillkoren
och férandring av dessa yrken. Trots det varar sillan den entusiasmen
sarskilt lange, menar de. Nir arbetstagarna inser de tuffa villkoren
ersitts entusiasmen med besvikelse och cynism. Aven om Williams
och Connells analys har stora likheter med foreliggande studie, sa
ar handelseforloppet de studerat ett annat dn det jag studerar. Att
anstallda slutligen drabbas av besvikelse och cynism ér inte sarskilt
framtradande i mina informanters berattelser, aven om det forstas
ocksa finns sadana exempel.

Mina informanter vittnar om ett stindigt forhandlande kring
forhallandet mellan jaget och yrkesrollen. Tidigare har jag beskrivit
att det anses vara viktigt att framsta som dkta i servicemotet, det vill
sdga att det finns forvintningar pa att de kinslor som formedlas ska
vara verkliga. Géllande arbete i klddbutik har dessa upplevda krav
pa dkthet en sdrskild estetisk och kroppslig dimension. Aktheten ska
iscenséttas med hjélp av den egna smaken.

Vikten av att séljaren sjdlv kan sta for det hen séljer ar central i
bocker om hur man blir en bra séljare. "Det gar att gora vald pa sig
sjalv och sidlja sadant som man inte sjdlv gillar”, sade Mans. "Men
bést som sdljare &r man ndr man tycker om en produkt hela vigen.”
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Idealet ar att man verkligen tycker om de varor man siljer dven om
alla forstas inser att sé inte alltid ar fallet.

Vad hinder da nér den butiksanstillda inte sjilv gillar det hen
sdljer? En hochschildsk analys skulle patala den inre konflikt som
kan uppstd och den risk det medfor {or sjalvbilden. Oférmagan att
verkligen vara pa det sitt som man “vet” att man méste medfor da
kénslor av otillracklighet och en svéarighet i att hantera motstridiga
krav pa att vara sann mot sig sjalv och samtidigt leva upp till de for-
vantningar man har pa sig i sin yrkesroll. I férlangningen kan det
leda till utbrandhet och psykisk ohélsa enligt den hochschildska tolk-
ningstraditionen. Det ligger férstds mycket i det. Men informanternas
berittelser om kraven pa att tro pa det man siljer handlar ockséd om
forhandlingar och féormagan att se igenom kraven pé att framsta som
akta, att affektivt vilja identifiera sig med séljlogiken, men kanske
ocksa ha insikt om att det gar att férhandla med den.

Mans beskrev forhallandet angaende att tro pa det man siljer som
att det basta dr ndr varorna representerar ett mode man sjalv forstar.
Han exemplifierade med att berédtta om en butik som han tycker ar
bra. I den lyssnar inkoparna pa butikspersonalen niar de bestimmer
vad de ska kopa in. Bara nér personalen kan férklara modet for kun-
den sé sdljer det, menade han. Berittelsen ldgger en storre vikt vid
personalens handlingsutrymme &n vad studier av liknande yrken ofta
gor. Kraven fran arbetsgivaren dr inte enkelriktade och butiksperso-
nalen har en stor betydelse f6r hur mode férmedlas. Aven personalen
pé golvet dr ett slags intermedidrer (Bourdieu 1984, Entwistle 2009),
det vill sdga formedlare av virden som har med mode att gora. En
parallell kan dras till modeforskaren Joanne Entwistle (2009) som har
beskrivit inkopare i modesektorn som intermediédrer. Mans berattelse
kan hér anvindas for att forsta att dven personalen péa butiksgolvet
har en sadan funktion. Vad som 4r mode bestims i floden mellan
manniskor, plagg och butiker och det ér inte sa att inképare kan
bestamma eller ens forutse med sékerhet vad som kommer att silja.
Butiksbitradena har en viktig, aktiv roll i att f{drmedla hur plagg och
moden ska tolkas. De upprepar inte bara det som huvudkontoret
instruerat dem att siga. De fungerar inte heller bara som “véninnor”
i alla fall inte alltid som snalla sadana, utan siljer ocksa sadant som
de sjdlva inte alls gillar. Det dr roligt att sélja sadant som ar snyggt,
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men att sélja mycket var det som var allra roligast, tyckte manga. Det
viktigaste dr att sdlja, vad det 4n dr man séljer.

Mans berittelse skulle ocksa kunna anvindas for att argumentera
for att en 6kad rutinisering, som den Marianne talar om, dér arbetet
ikladbutik blir mer och mer styrt enligt 16pande band-principer, inte
fungerar sdrskilt bra ur ett affarsmassigt perspektiv. Méns och Mari-
anne talar visserligen om olika typer av butiker, sa kallade segment.
Anda ger berittelserna perspektiv pd hur arbete i servicesektorn
kan forstds och antyder att personalen har bade mer makt och mer
handlingsutrymme 4n vad som ofta sdgs. Méans beskrivning maste
samtidigt ses som uttryck for “performance management”, det vill
sdga att personalen gor organisationens mal till sina egna (McKenzie
2001). Dessa exempel visar att personalen forvantas gilla det mode de
saljer — anstéllda i servicesektorn forvintas engagera sig personligt
och investera sina kdnslor i och identifiera sig med sitt arbete.

Personliga fordelar

Flera av de intervjuade berittade att arbete i en exklusiv eller tren-
dig butik medfér en form av lokal kidndisstatus. Man blir igenkénd
pé stan, pa klubbar och pa event. Det kan ocksa medfora speciella
inbjudningar till evenemang som lanseringar, fester eller premiirer.
Kroppens utseende i kombination med den tillgang till exklusiva och
moderiktiga klader som arbetet medfér kan fungera som en resurs
langt utanfor sjdlva butiken. Att synas och bli sedd i ritt samman-
hang har ett varde dven utanfor butiksarbetet. Arbetet leder, som flera
papekade, ocksa till kontakter och nétverk som kan hjdlpa en vidare
i karridren eller ge ett spannande fritidsliv. Det kan ocksa innebéra
krav pa att man hinger med i modet och stindigt uppdaterar sin
garderob, att man alltid r f6rst med det senaste.

Ett viktigt svar pa fragan varfor personal i modebutiker accepterar
de krav som stills pa utseende och pa personligt engagemang handlar
alltsd om att manga ser, och ges, férdelar med det (Illouz 2007). Aven
om langt ifran alla informanter hade tillgang till formaner som att ga
pé premiérer sa fanns formaner som rabatter, bonusar och provision
med i bilden pa manga sitt. Att sjalvmant anpassa den egna kroppen
till en viss estetik eller ett mode som bestdms av en arbetsgivare gar
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dérfor inte att tolka som dgares och chefers enkelriktade exploatering
av anstdllda; anstdllda kan pa flera sétt kringga chefers kontroll for
att dra fordelar, med eller utan chefers gillande. Makt ror sig som
ett flode mellan samtliga parter, ibland ges tillfallen, andra ganger
inte (Stewart 2007). Det dr darfor inte tillrackligt att forsta arbete i
serviceekonomier frimst i termer av risk, som i den hochschildska
modellen (Hochschild 1983).

Sjdlvreglering fungerar genom att manga affektivt identifierar sig
med en konsumtionslogik, snarare dn en arbetslogik (se Korczynski
2005). For ménga dr mojligheten att vara i narheten av atravarda
varor betydelsefull. Medo berittade att han inte gar till andra butiker
utan forsoker att handla alla sina kldder i butiken dér han jobbar.
Han kallade butiken fér oerhort spinnande. Han menade ocksa att
han & ena sidan “alskar det” men samtidigt ser en dubbelmoral i det
eftersom han ocksa tyckte att utseende inte borde fa ha sa stor bety-
delse. Aven om de intervjuade beskrev suget att handla som roligt
sa uppfattade de det ocksa som en logik som de blev indragna i. De
tekniker som utvecklats for att vacka kopbegar hos kunder fungerar
ocksa pa personalen.

Det dr forstas sa att manga av dem som soker sig till branschen
tycker att det dr roligt med mode och ser arbetet som en mojlighet att
kla sig snyggt. Butikerna drar nytta av det intresset. Det blir otydligt
var granserna mellan arbete och intresse gar (Du Gay 1995, Pettinger
2004). I litteraturen kring estetiskt arbete ar det just det ekonomiska
virde som detta arbete har for foretaget ifrdga som ses som betydel-
sefullt (se Nickson m.fl. 2009). Det innebar ocksa att de som saknar
mojlighet eller vilja att acceptera outtalade krav inte ges chans till
anstallning och att det dr svart att definiera vad som &r arbete och
inte i denna kontext.

Modevirldens, eller modets, stindiga spel med djup och yta, indi-
vidualitet och grupptillhérighet medfor att det blir svart att sarskilja
den egna jagkénslan fran den identitet man har som yrkesutévande.
Attklader uppfattas ligga ndra jaget och kidnslorna marktes ndr manga
av de intervjuade beréttade att de mar daligt av att bira klader som
de inte gillar. "Att std ddr och ma déligt” aterkom som en beskriv-
ning av situationer ndr de inte tyckt om de plagg de burit. Det visar
kanske ocksa pa den néra koppling som kldder har till sjélvrespek-
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ten. Att vara tvungen att klé sig i nagot man inte gillar handlar om
langt mycket mer 4n ett intresse for mode och stilar. Det handlar
om makt, handlingsméjligheter och att kunna paverka sin situation
- om motstdnd mot att med sin kropp tvingas kommunicera nagot
man inte vill sta for.

Aven om tendensen att personalisera arbetsklider férekom bland
informanterna, sa verkade de i hog utstriackning dnda halla med
om de foreskrifter angaende de yttre som finns, uttalade savil som
outtalade. Under intervjuerna med personal fran kladbutiker uppre-
pade ménga det "sjalvklara” i att man klér sig i butikens utbud. Det
torklarades ofta med att det handlade om trovérdighet och relaterar
pa sa vis till begreppet overtalning (Cochoy 2007). Kldderna pé de
anstdlldas kroppar ska med hjélp av inspiration dvertyga kunderna
att kopa. Men kldderna pa kroppen inspirerar ocksa de anstallda och
overtalar dem om att deras och foretagets intressen &r ett och det-
samma. Det skapar identifikation och bindning och far de anstillda
att kdnna att de dr del av butikens maskineri.

Berdkningar

Trots att det ofta beskrevs som ett maste att man ar modeintresserad
om man ska jobba i modebutik sa berdttade samtliga infomanter om
kolleger som kanske inte var sa intresserade. Dessa sades ofta vara de
sé kallade ”aldre”, *fastanstallda” eller de som hade jobbat linge och
“inte langre brydde sig”. Dessa kolleger accepteras dnda avledningen,
menade Gabriella ”dven om de inte dr sa inspirerande”. Men de som
lagger lite extra uppmarksamhet vid sin klddsel kan fa komplimanger
av chefer, som exempelvis: "vad tuftt kladd du var idag” eller "ah vad
snyggt”. Det uppfattades som roligt och nagot som ger bekriftelse
och synlighet och uppmuntras pé sa vis 4ven om det inte leder till
nagra ekonomiska eller andra férmaner.

De mekanismer som uppmuntrar personalen att kla sig pa sér-
skilda sdtt ar mer subtila i modebutiker @n i de butiker dér det finns
bestaimda arbetsplagg. De bygger pa att de som valts ut redan visat
sig inforstadda med att de forvintas uppfylla specifika krav for egen
maskin. Att det uppfattas som sé sjalvklart visar pa den styrka som
finns i denna form av sjdlvreglering. Marknadslogiker, kapitalism
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och marknadspsykologi dr grunden i de krafter som &vertygar om
att det dr nagot helt sjalvklart och givet att kunder ska 6vertalas med
hjélp av tillgdngliga medel. Trots det finns avancerade tekniker for att
underlitta for de anstdllda och for att 6vertyga dem - ifall de skulle
vara tveksamma. En sadan dr rabatter. En annan dr gavor.

Magdalena: Maste man vara sminkad nédr man siljer smink?

Ivana: Man maste inte vara det. Det finns inget s att de sdger "du
maste sminka dig”. Det 4r manga pa avdelningen som bara har lite
mascara. Det dr inget direkt krav. Men de vill gérna att vi gor det.
Att vi anvander deras saker. Och det tycker jag dr jéttebra, absolut!

Ivana berdttade att de har kurser hela tiden, exempelvis nér sisong-
ens nyheter kommer. De far ocksa utbildning i hur man ska ldgga
sdsongens makeup:

Ivana: Vi far vildigt mycket stod fran foretaget. Kurserna ar inte pa
arbetstid, utan oftast pa kvillar. De ar frivilliga och man gér dem av
eget intresse. Det 4r trevligt, man far god mat i fin milj6. Det ar véldigt,
valdigt bra. Kurserna ar viktiga. Det ér frivilligt, man far anmila sig,
sen lyssna och ldra och sen far man kanske en fin gava.

Ivanas berittelse dskadliggor, precis som diskuteras ovan, hur per-
sonalen ser stora fordelar i de tekniker for uppmuntran som finns.
Det handlar inte bara om att underlatta for personalen att silja. Ett
viktigt skal till varfor sjalvreglering fungerar ar att personalen ser
tordelar med det.

Lisa, som var butikschef, menade exempelvis att det aldrig hander att
néagon i personalen har accessoarer fran nagon annan butik eftersom
”det dr sa otroligt sjdlvklart att det ar béttre att inte ha nagra acces-
soarer alls dn att ha sdidana som inte finns i sortimentet”. Darf6r har
det heller aldrig intréffat att nagon i personalen gjort det, det vill sdga
kommit till jobbet med accessoarer fran annan butik. Praktikanter
kan fa lana accessoarer nar de ar i butiken, berdttade hon. Butikens
varor ska synas och personalen uppmuntras till att bara de accessoa-
rer som siljs. Leverantorerna uppmuntrar ocksa, fortsatte Lisa: "De
pushar och anordnar siljtivlingar och allt mojligt.” Hon berdttade
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ocksa att butiken kan ordna avbetalning. "En accessoar f6r 30 0oo om
du har 20 000 i ménaden, och behova betala skatt for den. Det gar ju
inte”, sade Lisa och illustrerade pa sa vis det motségelsefulla f6rhal-
lande som niamns ovan och som sedan linge kdnnetecknat arbetet
i vissa delar av detaljhandeln (se ocksa Williams & Connell 2010).
Butiksanstéllda i butiker med ett exklusivt sortiment har sjilva inte
rad att handla ur butikens utbud. Samtidigt finns en férvéintan pa
dem att de ska utstrala en konsumtionskdnnedom om varorna. Den
férvantan kan komma fran savidl chefer och kunder som vara krav
de butiksanstéllda stéller pa sig sjilva. For att dolja detta forhallande
finns tekniker att tillga som gor det majligt for personalen att ta del
i de konsumtionsvanor som visas upp i butik.

Aven f6r Roya var det helt sjilvklart att forkroppsliga butikens sor-
timent. Tofflor kan man ha i hialsokostbutiker, men inte i modebutiker:

Hade jag statt pa apoteket, sd hade det ju tvirtom. Da ska du kanske
inte svansa runt i hogklackat for att du ska ju visa den hér ... ta hand
om kroppen, vara frisk och sund, eller jobbar jag pa Life sa skulle
jag ocksa gé runt i tofflor for ddr handlar det om det hér, kop de hér
toftlorna, de ar jattebra, jitteergonomiskt, jitte... det dr exakt det hér
du ska ha, slipper du gé till ortopeden ... till exempel. Men det ...
detdrju ... detdr ju sa anpassat efter var du jobbar ... nej, alltsa jag
skulle ju bli sa chockad om nagon kom till mig och sade att ... i nagot
valdigt fint varuhus om négon stér i tofflor, da skulle jag bara, va! Det
alltsa ... ddr blir det ett jétte. .. jag hade blivit jattechockad ... men ...

Av de intervjuade fran modebutiker var det endast Samira som
hade bestdmda arbetskldder bestaende av svarta byxor och T-shirt.
Butikskedjan dr 6kédnd for sina tuffa arbetsvillkor och under intervjun
handlade det mest om det. Att den butikskedja som av manga uppfat-
tas ha mycket tuffa villkor med smé mojligheter for butikspersonalen
att paverka sitt arbete ocksa dr den dir personalen inte sjilv far vilja
klader sager nagot om sambandet mellan handlingsutrymme i arbetet
och handlingsutrymmet nér det géller att kla kroppen. Kontroll av
beteende borjar, som ndmnts, ofta med kontroll av kroppen och dess
utseende via kladsel. Samira tyckte att det skulle vara roligt att bara
olika klader, men att de andé har sa mycket att gora hela tiden att de
inte hinner tinka pa mode. Attityden fran arbetsledningen 4r bara
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”in med er och jobba!”. Samira var inte sd intresserad av att prata
om kldder och utseende. Hon tyckte som de andra informanterna
att kladkoder inte ar sdrskilt nodvandiga:

Alltsa nér det gallde kldder och utseende och sant, vi har inga policyn
sa jag tror att de, tanker vil att vem som helst fattar val att nir man
jobbar i en butik att man ska se ganska bra ut och vara friasch och ...
det dr ju mer interna saker. Foretaget gentemot anstéllda, det dr dar vi
har jattestora problem. Och jag vet inte, jag haller pa att ge upp men
jag hoppas verkligen att det dr nagon som tar tag i det hér. For det 4r
verkligen, verkligen synd. Det dr synd for foretaget och det ar synd
for ... anstdllda som kommer och gar egentligen tycker jag.

Men intressant nog visar ocksa servicearbetets logik pa ett visst
dilemma nir det giller att klé sig i det man séljer. Det maste vara
lonsamt. I riktigt exklusiva butiker finns darfor en 6vre grans for
hur linge idealet att man ska vara klidd i det man sdljer haller. Mans
berdttade exempelvis om nir han jobbade pa ett exklusivt varuhus i
en europeisk storstad. De anstdllda fick personalrabatt men kladerna
var dnda sa dyra att de inte hade rad att handla. Oftast kopte de en
kostym nagon annanstans. "Man jobbade séllan i plaggen vi sjalva
salde”. Det var tillatet sa linge man var snyggt klddd. I vissa fall kan
alltsa en strikt, svart kostym eller drakt prisméssigt vara ett steg
ned fran de varor som syns pa butikens hyllor och fungera som ett
satt for butiken att undga att kld personalen i for kostsamma klader.

Annika, som hade en hogre tjanst pd Kladkompaniet, instimde
dven honiattledningen uppmanar de anstéllda att anvanda foretagets
klader for att de ska fungera som ”levande reklampelare”. Intresset for
mode dr nddvandigt eftersom Kladkompaniet inte kan tvinga perso-
nalen, sade hon. Precis som flera andra berattat sade ocksa Annika att
”de maste vilja sjdlva”. Personalen far inte kldderna gratis, berattade
hon vidare, utan forvintas vilja ut egna, det vill sdga att de utifran
sitt intresse ska vélja klader ur foretagets sortiment som utstrélar det
som foretaget vill att personalen ska utstréla.

Annika: Vara kldder ska vara sa fina att personalen viljer att ga med
vara saker. Det dr ju véldigt bra reklam. Vi kan aldrig tvinga nan,

men vi kan uppmana.
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Magdalena: Men hur fungerar det i praktiken? Hur far man ménniskor
att kla sig ratt? Hur gér det till?

Annika: Jag tror att det handlar om stolthet. Ar du stolt ver dér du
jobbar sé vill du ocksa gora det. Det hianger ihop. Man kan fa en fan-
tastisk kdnsla av ndr man har pa sig nagot och nan siger “ah, vad fin,
var har du kopt den!”. Det dr sé roligt!

Magdalena: Manga av dem jag intervjuat har pratat om vikten av att
vara intresserad av mode.

Annika: Ja, det sédger vi att det ar véldigt viktigt. [---] Kunderna kan
juvara mer palésta dan vad var personal ar. [---] For att var butiksper-
sonal ska kinna sig stolta s& maste de ju kdnna lite att de vet vad som
giller. De ska ju vara experter. De ska kidnna det. Vi har bérjat med
att ha modetidningar i butikerna, det ska andas mode. [---] Pa s sitt
styr viju ocksé vad vi vill att de ska ldsa. Det dr ju ocksa en annan sak,
vad vill vi. Det styrs centralt. Men bara en san sak att man talar om att
“vi vill att ni ska ha modetidningar liggande”. For att signalera mode.

Magdalena: De flesta som soker jobb &r intresserade av mode eller?

Annika: Ja det tror jag, det tror jag. P4 nat sétt gor jag det. Jag tror
inte att man kan tdnka sig att std och jobba i butik om man inte har
ett visst intresse for mode. Absolut. Det ligger liksom for ...

Citaten fran Annika askadliggor hur ett intresse for mode forutsétts.
Butikspersonalens formaga att sjilv vdlja och sdtta ihop en utstyrsel
producerar vérde for foretaget. Aven nir kliderna ar gratis ska de
kombineras med resten av personen, med frisyr, smink, tal och hall-
ning. Samtidigt sades modekedjan med bestimd arbetsklddsel vara
den som var kind for att ha sdémst villkor. Bestimmelser angaende
kladsel uppfattades som styrning av personalen och som utévande av
mer kontroll an underforstadda krav pa att den ska vilja ratt.

Sjdlvklara kénslor

En vanligt férekommande beskrivning var att man maste “gilla”
klader eller rentav "dlska” mode for att kunna jobba i branschen.
Intresset f6r mode dr en grundforutsittning, sade exempelvis Mans.

Q »

"Det gor att man ldr sig battre ocksa.” Att det uppfattas som sjalvklart
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attanstillda i detaljhandeln lagger tid och kraft pa att framstélla den
egna kroppen pa specifika sitt hinger ocksa samman med uppfatt-
ningen att kdnslor for arbetet och kdnslan for att kla kroppen pa rétt
satt kan styras i bestimda riktningar:

Medo: Om jag hade min egen butik eller mitt eget varumarke skulle
jag sdga till personalen: ”Vilj ut sex outfits att bara den hér sdésongen.”
Det skulle jag. D4 skulle de dlska det jag gor och de skulle marknads-
fora det jag vill. Folk skulle fraga dem: ”Var har du képt det?” "Ar det
fran butiken?” Da skulle det silja mer.

Precis som Medo hir har riknat ut sd dr personalens klddda krop-
par mycket mer dn skyltdockor. Plaggen ska inte bara visas upp, utan
de ska motivera och inspirera personalen till att entusiastiskt tala
for dem, att séilja dem med hjélp av ett kinslomissigt engagemang
som kan upplevas som dkta. Att formedla det sjilvklara i att klé sig i
butikens kldder handlar darfor ocksa om att sprida tekniker for just
kinslomassigt engagemang. Att iscensdtta det sjdlvklara med krop-
pen innebdr ocksé att iscensdtta nagot sjalvklart med kanslolivet och
intressesfiren, med jaget.

Personalens obetalda arbete med att intressera sig for varorna
och konsumera dem har en direkt ekonomisk betydelse. Intresset
uppmuntras och avkravs, men finns ocksa hos dem som soker sig till
modehandeln. Mans beréttade exempelvis om att han tidigare alltid
var snyggt och moderiktigt kladd &ven pa fritiden, men att det inte
lingre dr praktiskt att ga med kostym hemma pa grund av hans livs-
situation. Att fa tillgdng till exklusiva kostymer genom jobbet hade
alltsa medfort att han dven pa fritiden kunde upptrida kostymkladd
och pé sa vis iscensétta ett subjekt med vissa resurser och som kanske
ocksé framstar som framgangsrikt.

Roya sade precis som Medo att "dven om man inte vill s& vill
man dnda”. Pa fragan om det kan kdnnas som ett krav att kla sig pa
néagot speciellt sitt s svarade hon att det beror pa”. A ena sidan ir
det roligt om man gillar det. A andra sidan tyckte hon att det ar ett
konstruerat behov. Roya tog upp skor som ett problem, precis som
Medo gillande joggingbyxor. Hon papekade att hon inte tror att
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nagon som valde att biara ergonomiska skor skulle fa tillsdgelse for
det, men att ingen har det dnda:

Roya: Utan det 4r ju den pressen som ... inofficiellt sétts pa dig.
Magdalena: Man vill inte sta dér i ett par tofflor ...?

Roya: Nej! Och speciellt inte om alla pratar om det. Vi pratar mycket
om kldder och nya skor ... eller "ah har du hoga klackar, hur klarar
du det” ... Att sedan sta dér i tofflor ... N4, jag tror inte det!

Klader och skor dr ett vanligt tema for dem som &r anstallda i klad-
butik. Att manga berdttade att samtalet kollegerna emellan ofta ror
sig kring klader, smink, skor och accessoarer kan tolkas som uttryck
for att krav pa utseende ofta uppfattades vara nagot som stélldes kol-
legerna emellan snarare dn ndgot som kom ovanifran. Kraven satt ”i
vdggarna”, det var del av ett slags atmosfar som sillan behovde utta-
las direkt i ord. Genom att samtalet under arbetstid rorde sig kring
gemensamma intressen i mode drog informanterna sjilva slutsatsen
att kladsel ar viktig. Alla forstar vad som forvéntas och det innebar
att personalen anpassar sig, det ér sjidlvreglerande. Det kan handla
om viljan, begdret efter att vara nagon, en entreprendr, eller ndgon
som foljer receptet for ett lyckat liv, att affektivt identifiera sig med en
viss arbetssubjektivitet och arbetsmarknadens logiker. Sadan identi-
fikation, eller bindning, bygger pa ett komplext spel mellan hur det
inre uppfattades forhalla sig till det yttre, utseendet.

Att klader och utseende ar av stor vikt i det har kapitlet beror pa
att manga av de intervjuade, sirskilt de fran modebutiker, beskrev
sitt yrkesval som ett resultat av att de “dlskade mode”. Att dlska mode
sattes samman med en konsumtionslogik, det handlar om att édlska
mode som konsument, att sjdlv genom sitt arbete fa mojlighet att kla
sigibegarliga klader och vara ndra modets rorelse, att fa mojlighet att
vara forst med det senaste, pa jobbet savil som i privatlivet. Framhal-
landet av dessa skal innebdr att granserna mellan arbete, fritid och
konsumtion suddas ut. Kroppen och framstillningen av dess utseende
ar involverad i arbetet pa manga sitt, dven i de branscher som inte
specifikt utgar fran att skapa virde kring mode. Kroppens utseende
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har blivit den skdrningspunkt dir inre och yttre fdrvantningar och
krav sammanstralar.

Jagets entreprendrskap handlar i den hir kontexten om att de
intervjuade betonade sin egen vilja och sina intressen som skal till
varfor de gjorde som de gjorde i arbetet och att det 4r exempel pa ett
visst sdtt att forsta arbete, ett slags arbetssubjektivitet, som samtidigt
fungerar som ett satt att mojliggora dess fortgang. Butikerna staller
krav pa att de anstéllda ska vilja identifiera sig med dem och intressera
sig for deras produkter, samtidigt som de anstillda beskriver sin egen
vilja som skalet till processen. Mina informanter omtalade manga
ganger den hér identifikationen, eller bindningen, som kénslomassig
och att dven kladpraktiker innefattas i den. Den egna kroppen och
de sétt som den ér kladd pa har en sdrskilt framtrddande betydelse
i denna process.
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Passion

Vad betyder egentligen "intresse”, vad ar det och hur kan det métas?
Intresse dr inte nagot som det gar att ha nagon utbildning i, inte hel-
ler dr det erfarenhetsbaserat pa nagot enkelt vis. Trots det dr intresse
det som de intervjuade lyfte fram som den allra viktigaste egenska-
pen som krévs av personal i detaljhandeln. Intresse uppfattades vara
avgorande for saval kunskap om varorna som for att skapa fortro-
ende hos kunderna. Intresse ar inte heller ndgot som det ges nagon
vigledning i av chefer eller butiksigare. Anda upplevde alla att det
stills krav pa att det ska finnas. Intresse var ofta den férklaring som
gavs savil till hur man blir en bra siljare som till vad som dr bra med
arbetet. Men vad dr intresse och vems ansvar dr det? Vad innebdr det
att tycka att nagot ar roligt?

Hochschild (1983) hiavdar att serviceekonomin utmarks av att
ménskliga kédnslor blir till varor som séljs pd en marknad. I det har
kapitlet férdjupas idéerna om att det inte bara dr méanskliga kianslor,
utan passioner som siljs som varor pa en marknad. Intresse kan ses
som ett slags passion (Cooren 2010), som en vara som siljs pa ser-
viceekonomins arbetsmarknad. Butikerna tjanar pengar pa séljarnas
intressen. De bade férvéintas och maste vara “intresserade”.

Som vi sett sd kan arbete i modebutiker sigas utmairkas av att skill-
nader mellan konsumtion och produktion upphivs (Du Gay 1995,
2007, Pettinger 2004). Den egna drivkraften eller intresset f6r mode
spelar en nyckelroll. Fragor kring hur personal ska uppmuntras till
att kdnna entusiasm infor exempelvis varumirken ér en fraga som
engagerar manga branschforetradare. Vikten av entusiasm papekas
savél i de intervjuades berdttelser som i den omfattande litteratur
som ger vagledning i hur man blir en bra siljare.

Janette, som var butikschef pa Klddkedjan, hade tidigare jobbat
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for savil andra klddkedjor som for ett exklusivt varuhus. Séval for
henne som fér manga av de andra var det personliga intresset for
mode och klader nagot givet.

Janette: Jag dlskar mode (skratt). Jag har alltid haft ett intresse for
kldder. Jag har alltid haft ett intresse for ... for service och se till att
ménniskor har det bra och sa dér. Eh ... och sen gillar jag min ...
alltsa, for att jobba med det som jag gor s& méste man tycka att det ar
kul med ménniskor. Man kan, nidr man jobbar i en butik ... vi pratar
vildigt mycket om att man star pa scen, du kan aldrig gémma dig, du
kan aldrig springa och ta en kaffe for att du &r ute bland folk, sa att
man maste gilla det och jag gillar den ... de olika delarna och darfor
har det blivit naturligt att jag har jobbat med detta.

Citatet summerar nagra punkter som manga av de intervjuade fran
modebutiker tog upp. Att de dlskar mode och ér intresserade av klader
samt att det intresset dr ndgot som “alltid” funnits hos dem. Att vara
social och tycka om att arbeta med ménniskor ar, som diskuteras i
kapitel 1, ocksa ndgot manga beskrev som en nédviandighet. Manga
forklarade ocksa att deras personlighetsdrag i nagon mening gjort
att det blivit "naturligt” for dem att jobba i branschen. ”Jag dlskar ju
mitt jobb pa Kladkedjan nu for det ar ju en kombination av bada [att
triaffa manniskor och att klé sig snyggt?]”, sade Janette.

Att beskriva hindelseforloppet som naturligt ar ocksa det mycket
vanligt och uttrycker kanske att manga faktorer uppfattats ha haft
betydelse for yrkesvalet men att de upplevdes som svéra att sitta ord
pa. Fakta tycktes pa sé vis tala for sig sjilva. Estetiskt arbete fram-
star som sjdlvorganiserande nar det beskrivs som “naturligt”, som
nagot som “vem som helst forstar”, eller genom resonemang som
att man “inte behover négra formella klidkoder eftersom man sjalv
vill se bra ut”. Dessa presenterade fakta, eller yttranden, kan utifran
Coorens teori (2010) forstas som agenter eller figurer som bidrar till
att definiera situationen. Foér Cooren innebdr det att agentskap inte
bara dr en egenskap hos méanniskor utan dven hos exempelvis fore-
teelser som passioner, kédnslor, uttryck for status, normer, regler och
varderingar. Den passion som de intervjuade manga ganger sade att
de har fér exempelvis mode blir da en agent som vigleder dem till
handlingar som att exempelvis framstélla kroppen pa specifika sitt,
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odla sina kunskaper om stil och spendera pengar pa varor som i
slutindan gynnar deras arbetsgivare. Dessa handlingar blir menings-
tulla f6r dem eftersom de berdrs av sérskilda skdl som tillater eller
leder dem till att gora vad de gor, oavsett om dessa skal dr formella
regler, forvantningar fran kunder, verkliga eller forestéllda sadana,
praktiska skil, kanslomassiga orsaker, att de ar styrda av en siljlogik
eller motiveras av kapitalistiska relationer i sig. Det innebdr i sin tur
att det finns olika orsaker till varfor anstédllda gor som de gor samt
att det inte handlar om en enkelriktad kontroll fran arbetsgivarens
hall, utan att agentskapet flodar i olika riktningar.

Janette forklarade sin kirlek till mode som “ett intresse” for hur
saker ser ut. ”Jag dr ingen slav under det”, sade hon, "men tycker att
detir roligt att kinna mig snygg.” Hon kallade det snygg for 6gat. Det
ar viktigt att behalla det pa ett “roligt” plan, understrék hon vidare.
Intresse for utseende fick inte ta Gver.

Att intresset for utseende inte far ta 6ver dr nagot som flera av de
intervjuade tog upp. Det kan, som ndmnts i tidigare kapitel, tolkas
som uttryck for en uppfattning om att intresset for utseendet, och
upptagenheten av det, inte framst har nagon vikt i sig utan maste
kanaliseras som en tillgang for och i arbetet. Om det blir for starkt
uppfattades det finnas risk for att det snarare handlar om egenin-
tresse dn uttryck for entusiasm i arbetet. Intresset och kdnslorna for
mode maste darfor stindigt balanseras och omforhandlas. Kanslorna
framstar ur det perspektivet ocksa som motstridiga. Engagemanget i
arbetet ska vara “dkta” och komma inifran, fran ett genuint intresse.
Men "dkta” kdnslor kan inte styras till att bara gélla i en séljsituation.
Forestallningarna kring kédnslor blottlagger pa sa vis ett dilemma.
Kinslor bade mobiliseras och kontrolleras. Kdnsloarbete handlar ur
det perspektivet inte bara om att uppbringa kédnslor, om att kdnna s&
som arbetsgivaren vill, att le ett dkta leende mot kunder, utan ocksa
om att kontrollera sina kinslor, om att inte lita dem svalla 6ver. Kans-
loarbete dr pa sa vis inte bara ett sétt att uppbringa kianslor, utan ocksa
ett sitt att inordna dem. Kédnslorna finns diar, men de maste anpassas.
Nir kénslor sdljs som en vara handlar det darfor lika mycket om att
kontrollera sina kdnslor som att forsoka skapa dem.

Diskussionen aktualiserar ocksa detaljhandeln som en specifik form
av servicearbete. Arbetet skiljer sig fran exempelvis flygvardinnans

163



ATT ALSKA SITT JOBB

genom att pa ett mer tydligt vis involvera konsumtion. Arbetet bygger
pa samma motsdttningar som resten av konsumtionssamhallet: Om
viljan att ha — men inte fér mycket. Arbetet méste darfor forstas, inte
bara utifran de relationer som skapas i arbetet, utan som uttryck for
konstruktionen av en specifik form av arbetssubjektivitet (se Du Gay
2004b, 2007). I den subjektiviteten ingar vikten av att se sig sjalv i ter-
mer av ett autonomt subjekt. I Janettes berdttelser podngteras darfor
ocksa att betraktaren dr hon sjilv - inte arbetsgivaren eller kunden.
Precis som flera av de andra understrok Janette att hon klér sig for sig
sjalv. "Visst spelar det roll vad andra tycker”, menade hon. Men det
ar hon sjilv som ar viktigast. Att jaget lyfts fram som den viktigaste
askadaren antyder att det handlar om uttryck for subjektivitet, om
sjalvbild och sjalvkdnsla och om drommar om vem man kan bli och
hur man lyckas i livet.

Utifran Laura Mulveys (1975) teorier om den manlige blicken kan
berittelserna om jaget som den viktigaste betraktaren ocksa forstas
som en form av internalisering av blicken, det vill sdga som uttryck
for att kvinnor lart sig att betrakta sig sjdlva utifran, som objekt. Men
det handlar kanske ocksa om nagot mer: Granserna mellan yrkesroll
och privat jag blir flytande. Janette gor precis det som Hochschild
(1983) sdger, hon agerar pa djupet och kdnner det som hon forvéntas
kdnna - pa riktigt. Trots att det viktigaste 4r vad hon sjdlv tycker,
som hon sdger, sa menar hon ju ocksa att det personliga intresset inte
far gé 6verstyr, utan att det handlar om att intressera sig for de varor
som butiken vill silja. Janette fortydligar att personalens utseende ar
ett medel for att ”fa kunder att hitta ratt™

Med min élder r jag rakt inne i Kladkedjans mélgrupp. Jag gillar kla-
derna s det dr klart att jag koper jattemycket dérifran. Inte allt men
mycket ocksa, inte for att jag maste, men for att jag faktiskt gillar det
som ... jag kan sté for det jag séljer. Och visst ar det s att jobbar man
inom detaljhandeln sa dr det nistan ett underforstatt krav att det ar
klart att du maste ha ett intresse for ... for det, for att kunna sélja det,
sa det dr klart att man handlar mycket ddr. Och man maste liksom
tycka att det dr roligt, men sa ér det ju pd alla arbetsplatser. Kanner
du dig inte stimulerad eller har du inget intresse av det du héller pa
med, ja da ... alltsd det dr ju inte kul ndgonstans.
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Janette fortsatte under intervjun att podngtera vikten av att det ska
vara roligt att ga till jobbet och att ”du maste ha ett intresse for det”.
Hon var butikschef och pa fragan om ett modeintresse ar viktigt hos
dem hon anstiller svarade hon att man ser pa en gang pa hur nagon
ar kladd om de har ett modeintresse eller inte. Det dr inte viktigt att
de svarar "ritt” pa fragan “vilken ar din favoritdesigner?”, fortsatte
hon. Det viktiga dr stilen, det personliga, att "fa ihop det”, det vill
saga att kunna kla sig snyggt, frackt eller ratt enligt Kladkedjan.
Darfor pratar man kanske mindre om mode i allménhet och mer
om Klddkedjans varumarke och vad det star for under en anstall-
ningsintervju, berdttade hon:

Man bor visa ett intresse. Det ser man. Man kan ocksa gé jattemycket
pé etthandslag. Pa de forsta fem minuterna kédnner man om personen
ar ritt, ndgon som matchar foretagets virderingar och hur de jobbar.
Det ricker inte att vara frackt kladd. Det ar andra saker ocksa.

Precis som beskrivs ovan gillande magkénsla kan berattelsen om
vikten av ett handslag tolkas som exempel pa att det kan vara svart
att sdtta ord pa hur urvalsprocesser gar till, bade for att det dr svart
i sig och for att amnet som sddan kan uppfattas som problematiskt
och kénsligt. Idealet ar forstas att alla far ssmma chans, men s ar
sdllan fallet i verkligheten. Méanga av de intervjuade papekade ocksa
att det endast dr i arbetet som det verkligen gér att avgéra om en per-
son “funkar” eller inte och att provanstallningar darfor dr ett maste.

Varufiering av intresse

Joakim var butikschef for en hemelektronikbutik. Foretaget jobbar
med konstant produktutbildning, berattade han, séljare som soker sig
till elbranschen dr intresserade i grunden, de laser pa sjalva ndr det
kommer en ny mobiltelefon. Precis som inom modehandeln finns det
alltsa dven inom hemelektronik en férvintan pa att personalen ska
ha ett konsumtionsintresse av de varor som séljs. Det konsumtions-
intresset har en stor betydelse for hur arbetet organiseras.

Joakim menade att han sjdlv tappat det lite grann sedan han sjalv var
sédljare och brukade prenumerera pa elektroniktidningar. Han jamforde
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det med att vara ldkare: "Léakare har sdkert facktidningar hemma f6r
man villligga i framkant. Om man dr driven och har viljan att avancera
eller gora ett béttre jobb dn sin kompis. For det dr ju en liten tavlan,
sarskilt inom handeln. Internt dr de ju elitidrottsman hér”, sade han.

Jamforelser med lakare, kuratorer, larare och beteendevetare ir,
som Vi sett, vanliga, sarskilt i litteraturen om forséljning. Men &r
det som Joakim och siljlitteraturen siger, det vill siga samma sak
att engagera sig i sitt arbete oavsett vad det arbetet ir, eller finns det
skillnader i synen pa hur méanniskor beméts och det som personalens
engagemang bestar avinom dessa olika sfirer? Ar det kinslomissiga
arbete en ldkare eller kurator utfor jamforbart med det kdnslomas-
siga arbete en sdljare utfér om man bortser fran det uppenbara: att
ldkare och kuratorer i nagon mening hjilper manniskor medan sil-
jare hjélper foretag? Eller att en offentligt anstalld person i varden
far samma I6n oavsett om den ménniska hen hjilper tar emot hjil-
pen eller inte, medan en séljare far provision endast om samspelet,
“hjélpen”, leder till kop.

Utifran teorin om kidnsloarbete (Hochschild 1983) kan skillnaden
mellan yrkesgrupperna ocksa férklaras med att en séljares, eller ser-
vicearbetares, kidnslor foljer en manual och att manniskor da inte
reagerar som méanniskor — spontant och med kéanslor, empati, gladje
och sa vidare - utan som robotar som foljer manus. Kdnslorna dr inte
forsaljarnas egna utan bestimda av foretaget. Aven om en likare ocksé
kan drivas av tankar pa karridr och prestige dr det mojliga kanslomas-
siga arbete hen utfor nagot annat. En ldkare bemoter inte en patient
med bestdmda fraser som ska aterspegla sjukhusets varumarke (i alla
fallinte dn). Vad som dr intressant dr darfor istallet sjdlva jaimforelsen
i sig, att manga manniskor i handel och serviceyrken menar att det
ar samma sak: Att sdljare har 6vertygats att tro att det de gor handlar
om empati och manskliga relationer. Att det inte handlar om forslj-
ning utan om psykologi och att de ir problemldsare. A andra sidan ir
det ocksa sa att de tycker att det ar roligt och ser det som att "hjdlpa
till” och ”16sa problem”. Jamforelserna handlar darfér om mer an att
anstillda inom detaljhandeln luras av kapitalismens exploatering av
manskliga kinslor. Det ar en alltfér enkel analys. Det handlar om
manniskors vilja att bli ndgot och drémmar om att fa gora det de
tycker ar roligt — men det exploateras ocksé forstas.
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Joakim menade att sdljare inom elektronik 4r handelns elitidrotts-
mén”. Hans sdljare sdtter upp egna tavlingar. Han berattade att det
enda pris som finns dr heder.

Tavlingarna gor att det blir roligt pd jobbet. De som vill jobba dar
har en viss personlighet. De som inte har tavlingsanda tycker inte att
det dr roligt. Dérfor faller de bort naturligt efter ett tag. De som pas-
sar in satter upp egna mél for sig sjdlva och hur mycket de vill sdlja.

Han jamfor flera ganger med bilforsiljare. Sadana méanniskor soker
sig till elektronikhandeln eftersom de ser méjligheten att tavla. Sym-
boliken dr maskulin. Tévlan, idrottsmdn och bilférsdljare.

Intresse for varorna uppfattades dven inom hemelektronikforeta-
gen som négot sjalvklart men samtidigt "forvintat”. Man forvéntas
att uppdatera sig pa sin fritid, svarade exempelvis Paul:

Sjalvklart ar man hyfsat uppdaterad men, det var ju manga kvéllar,
manga ganger som man sager, ja Samsung kommer att sldppa en ny
tv och da dkte man hem och kollade upp det och vad det var som
skulle slappas. Vad har den hir och vad har den inte. Det var inte
alltid man véntade pé att leverantorerna skulle komma och ha en
utbildning, for det dr inte alltid de har tid. [min kursiv] Och det var
inte alltid man sjalv hade tid att ta emot en san utbildning. Pa sa satt
var man ju “ja, nu kor vi bade pé jobbet och hemma da. Medans hér
(péa bygg) har jag aldrig nédgonsin ... jag har svart att tro att jag skulle
kolla en produkt hemma.

Pauls citat illustrerar pé sitt och vis varfor intresse i varorna upp-
fattas vara viktigt. Nar personalen ér intresserad gar de hem och
jobbar gratis, uppdaterar sig sjdlva utifran sin passion for att silja
de varor de dr intresserade av. Man kan, som Paul sdger, inte alltid
vénta pd att fa information fran leverantorerna eftersom de inte all-
tid har tid att ge sadan. For att kunna utfora sitt jobb férvantas man
dérfor anvanda sin fritid pa att halla sig uppdaterad. Den férvintan
kan komma fran sévil chefer som en sjdlv. De provisionssystem och
sdljmal som arbetet organiseras kring gynnas av séljarens intresse
av att halla sig uppdaterad.
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Att finnas till for andra

Annika, som hade en hogre tjanst inom en framtradande modekedja,
talade om séljande i termer av att "uppfylla ett behov”. Omskriv-
ningen, som ér vanlig, dr delvis mérklig eftersom det ar lika vanligt
att tala om sédljande som att “skapa ett behov”. De tva uttrycken
aterspeglar den forvandling, eller professionalisering, som stora
delar av detaljhandeln genomgér, det vill siga en 6vergéng fran att
“hjdlpa” kunder till att "aktivt sdlja”. Det gar ocksa att analysera de
olika omskrivningarna utifran ett genusperspektiv. Det ar vanligt
att tala om att personal "hjdlper” kunder i kvinnodominerade delar
av detaljhandeln. I mansdominerade delar dr det vanligt att tala om
att personal "sdljer” till kunder.

Annika talade om vad som ar roligt med att silja och utgick fran
den klddkedja dér néstan bara kvinnor jobbar som forsédljare. "Det
ar inte krangandet” sade hon, "utan att gora ndgon nojd™

Alltsa den dér kidnslan over att det finns ett behov, som nagon fragar
efter, och sa kan jag tillfredsstilla det behovet och s har vi ett bra
mote tillsammans och s& gar nagon ut darifrdn och r néjd. Den dér
kénslan av ...

Att som Annika tala om kanslor och om att tillfredsstilla behov ar
typiskt for de kvinnliga informanterna:

Annika: Men da maste du vara den typen som tycker om att gora
ménniskor néjda. Du maste utgd ifran att du har en sén personlighet,
att du ar till for att serva. Du dr till fér ndgon annan, inte for dig sjélv.
Och det ar vdldigt viktigt kan jag tycka, dven om vi pa vart foretag har
en hog grad av sjalvval (d.v.s. att kunden viljer sjdlv), si kan fortfa-
rande en kund uppfatta att du har fatt en bra service. Genom leenden,
“kan jag hjélpa ...?” Alltsa, det behover inte vara att man krénger p4,
men ... utan att man ar lyh6rd, man ser att nan ... Det handlar hela
tiden om att ha instéllningen att jag ér till for ndgon annan.

Magdalena: Hur lar man sig det?

Annika: Vildigt mycket personlighet. Jag tror faktiskt, du kan ga pa
hur mycket sdljutbildningar som helst, men ér du inte den typen ...
du maste tycka om att vara till for andra.
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Annikas beskrivning av arbete i en kvinnodominerad modekedja
skiljer sig mycket fran Joakims skildring av en mansdominerad del
avbranschen. "Att hela tiden ha instéllningen att jag ar till f6r nagon
annan”, som Annika sade, dr i jamforelse med Joakims beskrivning
av “elitidrottsmén” en tydlig illustration av normer for femininitet
respektive maskulinitet. Traditionellt kvinnliga virden som omsorg
och sjilvforsakelse kontrasterar mot traditionellt manliga som tévlan
och egenintresse. Annika ser inte instdllningen att vara till for nagon
annan som kompetens utan som personlighetsdrag. Det dr inget
man lar sig pa séljutbildningar utan ndgot som man ér. Hon ser det
som nagot som ligger i linje med kulturella virderingar av vad det
innebdr att vara kvinna.

Aven om Annika sjilv jobbade som siljare ibland och talade om
hur roligt hon tyckte att det ér att sélja sa talar hon hér déndé som
chef. "Att vara till fér nagon annan, inte for dig sjilv.” Det dr inte
nagot man siager om sig sjalv. Uttalandet méste séttas i relation till
att sjdlvservice géller pa Kladkompaniet och att personalen dar upp-
manas att inte “sédlja”, utan att utfora rutinméssiga uppgifterna som
att ta betalt och ligga upp varor pa hyllor. Men hér framgar att le
och hjélpa till 4r nagot man kan gora dnda. Annika menade ocksa att
det inte 4r nagot man kan ldra sig utan att det dr en instdllning man
har, att man ar till for ndgon annan. Hennes ordval dr ocksa pafal-
lande passiva och feminina, de ligger langt fran jaimforelserna med
den gapaige bilférsiljaren och betonar omsorg. Passion for arbetet,
hir i betydelsen att ge service, ar nddvindigt s att personalen utfor
kénsloarbete trots neddragningar.

Entusiasm infor konsumtionsvarorna

Ivana talade under intervjun mycket om sin entusiasm infor de
varor hon siljer. Efter manga ar i modebutik hade hon sokt sig till
kosmetikbranschen: "Innan jag blir f6r gammal s& ska jag ta chansen
tankte jag.” Hon sade sig trivas jattebra med det. Arbetet dr utveck-
lande, nya saker sker hela tiden och framfor allt, berittade hon, sa
far de ga pa kurser som anordnas av franska lyxmérken som Dior
eller Lancome. Hon gillar “smink, farger och sdédant”. Kosmetika ar
mer utvecklande dn kldder, tyckte Ivana, eftersom det kommer sa
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mycket nyheter hela tiden och fortsatte: "Jag har alltid dromt om att
gora folk vackra.” Berittelsen illustrerar aterigen att manga i detalj-
handeln upplever att det ar viktigt att ha ett konsumtionsintresse for
varorna. Den exemplifierar ocksa den motséttning som ofta finns,
sarskilt i mer exklusiva butiker, mellan personalens laga l6ner och
det konsumtionsintresse de forvéantas ha, det vill sdga den underlig-
gande forvédntan pa att iscensétta ndgon form av medelklasstillho-
righet eller habitus som gor sig pamind (se Bourdieu 1984, Johnston
och Sandberg 2008).

Yrket dr allra roligast, berdttade Ivana, niar hon far en kund och
“satter ner henne”. Ett kundméte kan g till sd att kunden kommer
fram till Ivana och sdger: Gud, jag vet inte hur jag ska géra med
Ogonskuggan.” "Att da bara fa kunden att sdtta sig ned och kunna
visa’sd ddr och sa hér’ dr roligt. For mig dr det lycka”, sade Ivana och
fortydligade ytterligare, "att hon gar dirifran néjd. Aven om hon inte
handlar sa kdnner jag ’Gud, vad n6jd hon blev, vad roligt!” For en
kund kommer alltid tillbaka”, fortsatte hon. "Det &r det viktigaste,
att sitta ned kunden och kanske gora henne finare.”

Ivanas berdttelse illustrerar hur entusiasm for varor och arbete
vavs samman i meningsskapande praktiker och hur upplevelsen av
varorna och identifikation med dem blir till en del av arbetet och en
del i konstruktionen ett arbetssubjekt. Ivana dr passionerat intres-
serad av varorna och det gor henne entusiastisk 6ver arbetet. Men
ar Ivanas entusiasm falsk? Hur skiljer man mellan falska och dkta
kénslor? Det ar lycka for Ivana nér en kund blir n6jd, sdger hon. Det
ger gladjekdnslor. Det roliga kan tolkas som att det handlar om att fa
visa sin expertis, att fa visa att man kan ldgga en snygg 6gonmakeup.
Arbetet gar darfor inte pa nagot enkelt sétt att definiera i termer av
service. Dessutom rymmer dven servicerollen olika expertroller.

Robin tonade tvartemot flera andra informanter ned betydelsen av
modeintresse for arbete i kladbutik. Det handlar snarare om vad slags
person man ar, menade han. Man maste kld sig lampligt, ha varumar-
kets plagg pa sig och representera kollektionerna. "Du maste kunna
formedla (varumérket) till kunder.” I 6vrigt har inte utseende sarskilt
stor betydelse, tyckte han. De intervjuade minnen skilde mellan att
vara vacker eller se bra ut enligt gillande skonhetsnormer och att
representera foretaget med sin kropp pa ett annat vis dn kvinnorna.
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For kvinnorna var skonhet, mode och att representera varumairket
oftast ssmmanvévt. Robin menade ocksa att man behéver vara utat-
riktad, kunna férmedla sina personliga asikter och sta upp for vad
man tycker: ”’Du maste vara érlig i kontakten med kunden.” Robins
utsagor kan tolkas som exempel pa hur mianskliga egenskaper sésom
att vara social, std upp for sig sjilv och sina ésikter och att vara érlig
tas for sjilvklara i retoriken om séljkonsten. Nér férvantningar pa
att man ska "vara drlig” framfors i ett ssmmanhang dér betydelsen
av ett varumdrke ska formedlas till en mojlig kopare sa handlar de
rimligtvis om nagot annat dn ndr man forvantas “vara arlig” i en
vardaglig situation som inte gir ut pa att sdlja. Att 6vertyga kunden
om att hen ska gé tomhiant fran butiken ingér inte i den definition
av drlighet som Robin talar om. Den anstéllde forvintas att iden-
tifiera sig med varumérket s att "arlighet” alltid 6verensstimmer
med Okade sdljmal. Det kan bara uppnéas om den anstéllde tolkar
sig sjalv som del av den organisation han eller hon foérvintas repre-
sentera. Hochschilds (1983) tolkning &r att en sadan identifikation
leder till dalig sjalvkansla, ett upplevt gap mellan jag och roll oavsett
hur personen ifraga viljer att hantera det. En tolkning med hjilp av
affektteori handlar mer om att den skillnaden inte 4r sé tydlig, utan
att det handlar mer om formering av subjektivitet.

Det gar utifran de intervjuades berdttelser inte att upprétta nagon
skillnad mellan ”dkta kdnslor” och kdnslor som uppmuntras av fore-
tagsmanualer. Flera av de intervjuade beskrev gladjen och det roliga i
att hjilpa ménniskor att hitta ratt kldder, att exempelvis visa ndgon hur
en kostym ska biras, eller i att ha kunskap om nya trender och kunna
svara pa fragor om mode. I princip samtliga beskrev den expertrollen
som den bésta delen av jobbet. De menade ocksa att ett intresse for
mode dr nagot som véxer fram i arbetet och beskrev arbetsmiljon i
modebutiker som nagot som kretsar kring klader, farger och kom-
binationer; samtalen mellan kolleger ror sig kring sddana fragor och
over tid lar man sig darfér hur man exempelvis viljer ritt slips till
kostymen och vilka farger som passar ihop.
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Anders roll som stilexpert

Entusiasmen for arbetet illustreras kanske allra bast av Anders som
liksom flera andra talade om sin yrkesbana som “naturlig” med tanke
pa sitt intresse for mode. Intresse beskrevs av honom som ett slags
kraft som medfort att han utvecklat vissa kunskaper. Med Cooren
(2010) kan intresset sdgas ha agentskap och vara det som styrt Anders
in i branschen.

Intresset for mode hade Anders haft sa linge han kunde minnas och
berittade att han ofta hjélpt vanner att kld sig. Vdnnerna har tankt pa
honom som en person som “har stil”. Arbetet i kladbutik hade i sin
tur medfort att Anders kunnat vidareutveckla sin roll som stilexpert
i bekantskapskretsen och han berittade att vinner ofta kommer till
honom pé jobbet och handlar av honom. Han fungerade som ett slags
agent for varumairket bland sina vinner och uppmanade dem ofta
att komma forbi butiken for att se pd nyheter som kommit in. Han
rekommenderar och foreslar da plagg han tror skulle passa perso-
nen ifraga. "For tillfallet har valdigt manga av mina vanner XX [det
varumaérke han jobbar for] tryckt pa sig [d.v.s. logotypen].” Anders
sade att han dr en person som gillar att dela med sig:

Sé att man smittar ju av sig eller ... man ar ju sadan som person ocksa
att man delar girna med sig av det och tycker ... det sitter jag inte
och haller pa utan, man vill ju gérna ... och det ar inte for att jag vill
driva forsdljning for butiken sd utan det dr mer att jag vill vara snéll
mot vdnnerna. Och att de ocksa har intresse av att se bra ut, men de
kanske inte vet vart de ska vinda sig alla ganger.

Anders berittade att for honom handlar arbetet till stor del om att
fa lov att dgna sig at ett konsumtionsintresse. Arbetet blir en resurs
i kontakten med vdnner och han bjuder regelbundet in sina vdnner
till butiken for att titta pa nyheter. Arbetet, tillgdngen till plagg och
kunskapen om varumirket blir en resurs i det sociala samspelet och
intresset medfor att arbetsliv och privatliv gér inivarandra. Granserna
mellan dessa sfarer ar ur det perspektivet upplosta. Han ar expert pa
konsumtion och det dr hans konsumtionsintresse som styrt honom
i yrkesvalet. Han beréttade att han borjat jobba extra nédr han var
student. I studentstaden hade det bara funnits en butik som han "var
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intresserad av att jobba f6r”. Dar hade det inte funnits manga butiker
att valja mellan, mest de vanliga kladkedjorna och dem “hade han
inget intresse for”. Det hade varit viktigt for honom att den butik han
jobbat for, trots att det handlade om extrajobb under studenttiden,
overensstimde med den bild han hade haft av sig sjdlv som konsu-
ment. Butiken han valde hade haft ménga kdnda varumarken i sitt
sortiment “eftersom en tidigare dgare jobbat mycket med att bygga
relationer”, berdttade han. “Det var den butiken som jag tyckte att
det skulle vara intressant att jobba fér.” Han hade lamnat in sitt cv
och borjat jobba direkt.

Anders berittelse upprepar en bild av att det 4r intresse som styr
yrkesvalet och uppfattningen att en individ med kontroll sjilv valjer
vad hen jobbar med. Arbete driden hér berdttelsen ettled i att utveckla
individens intresse snarare d4n en ekonomisk nddvindighet. Arbetet
ger nagot och handlar inte bara om att fa plagg att byta dgare, utan
varumirkena i sig och vad de uppfattas representera ges en avgérande
betydelse. Det dr en berittelse om en individ som utvecklas och vixer
i takt med arbetet, inte en som utfor sysslor som ar trakiga.

Efter studenttiden hade Anders flyttat till en storre stad dar han
borjat jobba for ett varuhus i mellanprisklassen. Han talade om varu-
huset som ett utflyktsmél han hade brukat resa till med sin familj
nér han var barn och sade att det darfor var speciellt f6r honom pé
manga satt. Han berdttade att han kidnner sighemma dir och att varu-
huset dr “en plats jag tycker om att handla pa”. ”Det har en sarskild
serviceniva och intressanta produkter” och “man kanner sig alltid
vilkommen dar och vdl omhindertagen”. Darfor menade han igen
att det hade varit naturligt f6r honom att séka jobb dar. Varumarket
han jobbade for hade ”ldnge ingatt i [hans] garderob™

Vi i [livsstilsbutiken] ar ju véldigt noga just med servicenivan, vi dr
till att borja med mycket personal i butikerna, jamfér man med andra
butiker sa har vi otroligt mycket personal. Vi ska vara tillgdngliga och
kunden ska inte behova véinta. Och att vi alltid ska ha det rent och
fint i butikerna, saker ska finnas framme pé plats. Allt for att det ska
gé snabbt och enkelt f6r kunden.
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Anders talade om god service som att det handlar om att visa kunder
att du ar intresserad, att du har tid och vill ge férslag. Man maéste
lyssna pa vilka de ar och vad de soker. Han kallade det "behovsana-
lys”. Man ger forslag pa farger, former och vad som passar ihop. Visar
det nyinkomna och sdger: "Du blir forst i stan med den hédr.” "Det
handlar om att fa dem att se majligheter”, fortsdtter han. Spraket han
anvander dr vil genomtdnkt. "Behovsanalys” och “se mojligheter”
ar inte ord som kommer frén det flyktiga och fordnderliga modets
vanliga sprakbruk. Behovsanalys kan ocksa tolkas som ett sitt att
iscensétta maskulinitet genom att betona behov av varor snarare dn
njutning av konsumtion (Petersson McIntyre 2013).

Anders: Jag hade en kund i veckan som kom for att kopa en svart skjorta
och han kom ut med tre jattefirgglada skjortor och tva jattefirgglada
T-shirtar istillet. Det dr ju alltid kul att det blev ndgot helt annat, man
far tinka om att ... fast det kan ju vara kul med nagonting annat ocksa,
svart skjorta hade man ju redan. Sa att det var ju en kund som normalt
sett da koper ... ja, ersétter det som borjar bli slitet i garderoben och
nu fick han med sig nagot helt annat istdllet som han dnda tyckte att,
“det hir ar ju jattehaftigt. Det dr klart att jag ska ha detta”

Anders berittade om de tekniker han sjdlv anvdnder sig av i sdl-
jandet. Han talade om vikten av att vara socialt skicklig och inte
“pusha” kunder for hart. ’Man maste kdnna efter hur mycket sam-
spel de vill ha och kanske prata om nagot annat for att fa dem att
koppla av.” Hans berittelse ger storre utrymme for den anstiéllde att
sjalv paverka arbetet dn vad Hochschilds modell gér. Anders har
utvecklat en skicklighet i att bedoma kunder och lotsa dem till och
igenom en séljprocess. Han ser det inte som att hans beteende foljer
en foretagsmanual pa nagot sitt utan som att han anviander sin egen
personlighet som en resurs. Han kallar relationen till kunderna for
en vianskap och betonar gemenskap.

Anders instillning ar forstds en stor tillgang och en drom for
varje arbetsgivare. Den hidnger ocksa samman med de mojligheter
han uppfattar sig ha inom féretaget. Han uttrycker en viss kinsla av
att vara utvald, av att fa lov att vara representant for ett foretag eller
varumarke som han sjdlv ser upp till:
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Minga kommer in for en pratstund. Man har en vinskaplig relation.
Det édr ju manga kunder som kommer in varje vecka och tar ett varv
och fragar vad som har kommit nytt och lite ... sa man har ju en
vanskaplig relation.[---] Det &r ju ett varumérke som representerar
nagot. Uppférande, utseende och allting.

For Anders representerar alltsd varumérket mer dn utseende. Det ar
ocksa "uppforande” och 7allting”. Det kan tolkas som att det ocksa
handlar om vem man ar och férvéntas vara. Den vinskapliga relation
Anders sager att han har till kunderna dr ocksa sammanvavd med hans
uppfattning av kunderna som mén att se upp till. Han beskriver den
typiske kunden som ndgon som jobbar pa en hog niva i sitt foretag och
som “anvédnder skjorta, tréja och kavaj” som sin arbetskostym. Om
butikens personal sade han att de alltid jobbar i sisongens kollektion
och de varor som halls i butiken: Vi dr ju levande skyltdockor for
varumirket.” Anders var den enda av de intervjuade mannen som
beskrev sig som skyltdocka. Bland kvinnorna var det diremot, som
beskrivits i kapitel 2, ett mycket vanligt satt att tala.

Den sammanblandning av personal och kunder som Anders beskrev
ar aktuell ocksa ndr han menade att extra personal jobbar fraimst pa
grund av att de vill fa mojligheten att vara del av varumarket efter-
som det dr "intressant”.

Anders: Vi har ju vissa som jobbar nér det verkligen beh6vs och nér
de kan. Som har jobb vid sidan om. De arbetar med detta for att de
tycker att det dr intressant. Sa de kanske jobbar en gang i manaden
eller sa. Da kanske de har tva uppsattningar sa att de kan variera och
alltid ha nagonting friascht att ha pa sig de gangerna som de arbetar.

Anders berittelse handlar i stor utstrackning om att entusiasmeras
av sitt arbete. Krav pa att kld sig i butikens utbud beskrevs av honom
som en mojlighet att fa utova ett intresse och att utveckla det. Att kla
sig for att representera varumarket beskrevs som roligt och Anders,
liksom flera andra, berdttade om den fortjusning de sjélva kan kanna
nér nagot nytt anlander till butiken:

Anders: Nar det kommer négot nytt sa brukar ofta en i personalen
hjalpa till med att bara in det pé lagret. Sen kanske de kommer upp
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till butiken och séger “jéttefricka jeans har kommit” och vi borjar
prata om det. Man bdrjar tinka pa hur de skulle kunna matchas,
inne i huvudet och vad andra tinker. Vi klir oss inte lika. Aven om
varumirket dr detsamma sa kan man vrida det dt olika hall, anvinda
olika tillbehor. En del av oss gillar slipsar eller flugor, andra gor inte
det, da dr det en uppenbar skillnad.

Det dr trakigt om alla i butiken ser likadana ut, sade Anders. "Du
viljer olika delar beroende pa din egen stilkdnsla.” Han understrok
att det dr viktigt att tycka om och kdnna sig bekvam i kldderna. Det
innebir ocksa att kunderna far se en storre variation av kollektionen.

Berittelsen exemplifierar hur den egna personliga stilkdnslan ar
enresursiarbetet. Olika personer viljer olika plagg och, som Anders
forklarar, darfor far kunderna se mer av kollektionen. Det kan ses
som ett uttryck for en kommodifiering av personalens modeintresse
och att butikernas marknadsforing till stor del dr ordnad sé att det
ar butikspersonalens ansvar att ta hand om den &ven om de inte far
betalt for det. Darfor ar det viktigt att butiksbitrddena sjdlva intres-
serar sig for mode och kldder och delar butikens konsumtionsintresse,
att de ser sig sjdlva i termer av konsumenter snarare dn som arbetare.

I det langa loppet minskar dock betydelsen av dessa férdelar och
manga blir till sadana som kallas "dldre”, *fastanstdllda” och "kolleger
som inte lingre bryr sig”. Ovriga soker sig till andra yrken alternativt
avancerar till kontorsarbete inom foretaget. Att likhetstecken sa ofta
sitts mellan fastanstillda och dldre handlar om att det fraimst édr de
som jobbat i madnga dr som fatt en sadan anstillning, antingen genom
att fastanstdllningar var vanliga tidigare eller for att de fatt en fast
anstillning efter att ha varit timanstéllda eller anstéllda pé vikariat
under en ldngre tid. De allt fler tillfalliga anstéllningarna i branschen
maste ses i ljuset av att unga och entusiastiska méanniskor har lattare
att identifiera sig med konsumtionsintressen dn personal som jobbat
imanga ar och vars konsumtionsintressen manga ganger fordndrats.

Anders podngterade vikten av att sjdlv ha inflytande 6ver hur man
klar sig. Inflytande 6ver hur man kldr sig handlade f6r honom om att
vdlja mellan plagg ur det sortiment butiken saluforde for sdsongen,
det vill siga det som ligger pa hyllorna just da, sa det var pa manga
satt ett mycket begriansat inflytande. Att Anders dnda beskrev det
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som valfrihet kan ses som ett uttryck for att han ocksa menade att
det dr sa oerhort sjalvklart” att kla sig i det man sdljer "att det inte
behover sdgas” att man ska gora det. Det kan tolkas som att det blir
sa oerhort sjalvklart att man ocksa viljer att gora det. Man véljer att
gora det for att det sjalvklart &r sa som det ska vara. Det man vill och
det man maste stralar samman.

Anders anvande formen “oss” eller "vi” nar han talade om butiken.
“Intresse” hangde f6r honom ihop med identifikation:

Jag tror inte att du ar bra péd jobbet om du inte dr intresserad. Du star
dér och representerar det. Varje timma pa jobbet representerar du
foretaget. Pa kontor kanske du sitter ner och det spelar ingen roll om
du inte gillar produkterna som foretaget séljer. Men vi representerar
det hela tiden.

Intresset hade ocksé en kroppslig betydelse, eftersom kladerna bars pa
kroppen. Mode vivs samman med personligheten pé ett sarskilt sétt.

Medos dlskade roll

Medo, som var forséljare vid tiden for intervjun, tinkte dnda pa sig
sjalv i termer av en framtida butikschef. Ménga av de intervjuade
gjorde det, talade om vad de skulle gora nar de blivit butikschefer.
Medo sade exempelvis att han skulle anstilla ndgon i 19- eller 20-ars-
aldern, "nédn som gar pa ta och tinker 'wow detta ar coolt’. Inte nédn
som har varit i branschen i tio ar och kdnner sig matt. Man vill ha
nagon som ar hungrig.”

Social kompetens var ndgot som manga lyfte fram som en nédvén-
dig egenskap. Intresse for mode var daremot ofta nagot som togs for
givet pa ett mer underforstatt vis. Medo berdttade under intervjun
att han alltid varit intresserad av kldder och att han genom kontakter
anstillts aven klddkedja i budgetsegmentet. "Jag klarade mig valdigt
bra, men det var inget f6r mig.” Kontrakt pa tolv timmar var standard.
Det vill siga i kontraktet stod tolv timmar i manaden, darut6ver var
man timanstélld, ofta upp till heltid. Tempot hade varit hogt och tufft
men anstéllningen hade gett honom erfarenhet som hjélpte honom
att ta sig vidare, berdttade han. Det fanns aspekter av arbetet i butiks-
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kedjan som han inte alls gillade. Medo instimde med Samira om att
en del kunder som handlade fran kedjan ogillar personalen dar. Han
tyckte att kunderna inte intresserade sig for personalen eller tittade
pa dem utan mest tittade pa kladerna pa hyllorna.

Medos berittelse kontrasterar pa manga vis mot Anders berit-
telse fran Livsstilsbutiken. Medan Anders lyfter fram sin likhet med
kunderna, sin identifikation med ledningen och sitt delade konsum-
tionsintresse, sa ar Medos (och Samiras) berittelser om Modeked-
jan pa manga vis som tagna fran en annan sfir. Har anstridnger sig
kunderna for att vara taskiga och sdga dumma saker, de ignorerar
personalen och tittar inte pa dem for att fa inspiration. Personalens
handlingsutrymme dr mycket begransat. Arbetskldderna ar bestimda
pa forhand och de anstéllda ges inga mojligheter att uttrycka sin
egen stilkdnsla och smak genom att sdtta ihop en valbar utstyrsel ur
sasongens utbud. Medo hade darfor sokt sig vidare till en mindre
butik som &r specialiserad pa jeans. Fran och med tiden for hans
anstéllning i Jeansbutiken handlar hans beréttelse om en bransch dar
alla kdnner alla och alla forenas av modeintresset. Genom att vistas i
butiksmiljoer traffar man och lar kdnna leverantorer och kan sedan
via dem ta sig vidare till mer attraktiva positioner.

Magdalena: Du menar att du fick en annan roll i Jeansbutiken och
senare i Trendbutiken dn vad du hade pa Modekedjan?

Medo: Definitivt, absolut! Dir har jag rollen jag édlskar!
Magdalena: Kan du beskriva den rollen?

Medo: Den rollen handlar om att vara mer personlig. Jag star for de
hér kldderna och jag kommer att sélja dem. Det hér dr inget multi-
nationellt foretag som jobbar hart med marknadsforing. Jag férsoker
representera det och sdlja dem och jag bygger langsiktiga relationer.
Det gor du aldrig pa ett foretag som Modekedjan. [---] Nir jag flyttade
till Jeansbutiken handlade det mycket om att sélja jeans. En massa
snygga kldder och det var det jag ville gora. Det ar det bésta jag ndnsin
gjort. Att vélja den hiar branschen. Idag ér jag pa Trendbutiken och
det ar dér jag allra helst vill vara. Det 4r en bra plattform for mig och
en mojlighet om jag vill fortsdtta i den hér branschen.

178



PASSION

Medo vill inte vara en anonym representant for ett féretag. Han vill
representera dem som person. Samiras berittelse dr annorlunda. Hon
kommer inte vidare. Hon har fatt en fast tjanst och vagar inte saga
upp den for en provanstillning i en annan butik.

Precis som Anders talade Medo om sitt intresse for klader. Men
deras berittelser om végen in i branschen skiljer sig pa manga vis.
Anders férmedlade en sjdlvklarhet i sin egen individuella ratt att
vilja, dven om det forstas inte gar att avgora hur det forhallit sig i
verkligheten. Medos berittelse ar mer uppbyggd kring kontakter och
mojligheter. Medan Anders patalar likheten mellan sig sjalv, kunderna
och ledningen, handlar det féor Medo mer om att ta tillvara chanser
och befinna sig pa ritt plats vid rétt tid och att visa sig kompetent.
For Anders handlar det om sjdlvklarheten i att hora till, om att sedan
barnsben ha kint sighemma i en sérskild butik med en exklusiv miljo.
Det ér en tillhorighet som ofta involverar kon, klass och hudfirg. Att
veta med sig att man hor till skapar en sérskild form av sjalvsakerhet
och sjdlvkansla. Att inte veta med sig att man hor till eller att veta
med sig att man inte hor till skapar tvartom osdkerhet.

Berittelserna illustrerar pa sa vis bade de likheter och de skillnader
som anstéllningar i modebutiker kan tdcka in samt att saval villko-
ren som vagen dit kan te sig véldigt olika dven om butikerna pa ytan
har ménga likheter. Intresset for mode har i manga fall férmagan
att overskrida de fordomar som en del manniskor har utifran kon,
klass och hudfarg. Att visa sig kompetent och ta vara pa chanser ar
viktigare f6r de manniskor som kanske inte ser sin tillhérighet som
given pa samma sitt som Anders som ar vit, svensk, man och del av
butikens malgrupp. Medo har rotter i ett land utanfér Sverige. Kan-
ske har det haft betydelse for den bana hans vdg in i modebranschen
tagit, kanske inte. Klart &r att andelen utlandsfédda dr betydligt
storre i butikskedjor med sdmre villkor. "Dér bara svenskar jobbar”,
sade exempelvis Samira om butiker hon uppfattade ha battre villkor.
Klart dr ocksa att “kontakter” beskrevs som langt viktigare av dem
som inte omedelbart definierade sig sjdlva som svenskar. De som inte,
som Anders eller Camilla, férkroppsligar tillhérighet pa ett givet vis
maste i hogre grad forlita sig pa kontakter.
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Medo: Trendbutiken dr den coolaste butiken i stan. Jag skulle inte
vilja vara i nagon annan butik idag. Manga varumarken slass om att
komma in hos oss. Du dr mitt i det. Det finns méarken vi gillar och
vi kdnner alla leverantorerna. Man utvecklar en relation, hela vigen.
Viktigast i den hér branschen ér att du sjélv blir ett varuméarke. Du
maste ta sa vil hand om det som mojligt. Det kanske inte finns ndgon
framtid for mig i butiken, men jag kan se mig sjalv ... Jag tréffar sa
manga manniskor som jag kan marknadsfoéra mig genom.

Medo talade om att bygga sitt eget personliga varumérke. Det dr en
berdttelse om en individ som méter en marknad. Medo framstar i
citatet som en entreprendr, en som inte behéver vara sarskilt lojal mot
butiken utan som ser den som ett avstamp for att komma vidare, triffa
andra, fa kontakter. Marknadsforingens sprak kring varumarken
har blivit allmdngods och anvinds av manniskor for att tala om sig
sjalva, om sin personlighet. Kanske dr tankarna om att butiksarbetet
kan hjilpa den anstéllda att bygga ett personligt varumarke for att
komma vidare ett onsketinkande, kanske ar det reellt.

Fortrollad

De flesta av de intervjuade som arbetade i kladbutiker delade pa
ndgot vis en fascination for klader och mode och ett djupt intresse
bade for plagg och for manniskor med formaga att klé sig snyggt.
Detta intresse kan tolkas som att det handlar om att ge kropp och
materialitet betydelse och om att uppskatta det estetiska i varda-
gen. Informanterna forstod ofta mode som en form av kraft eller
kénsla som inte kunde beskrivas. Den fortjusning det gav att vara
néra atravarda varor och att ha mojligheten att vara forst med det
senaste, se nyheter packas upp och komma i butik hade fér ménga av
informanterna en sirskild betydelse. Det skiljer arbetet i mode- och
kosmetikbutiker fran arbetet i de andra studerade filten, byggvaru-
husen och hemelektronikaffirerna. Kénslan av att sta i direktkon-
takt med tidens rorelse genom att vara forst med att se de senaste
varorna upplevdes pé ett annat vis ddr, d&ven om nyheter forstas
forekom i samtliga filt. Mode sitter pa kroppen. Att vara snyggt
kladd eller "cool” uppfattades ge en sdrskild kansla som ofta var svar
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att beskriva. Medo satte ord pé den kédnsla manga av de intervjuade
antydde att mode innefattar:

Jag har alltid varit intresserad av klader. Jag tycker om vilklddda
manniskor. Jag gillar det. Jag vet inte om jag 4r trollbunden men for
mig ar det s har. For ett tag sen sa var jag i Milano. Sitter och tittar
jag pa folk. De klir sig s snyggt. Det blir som en tavla. Om en kille
har klatt sig fran topp till t& och blandat olika firger. Jag tycker det
ar wow [drommande betoning].

Bade de manliga och de kvinnliga informanterna talade om hur de
pé sétt och vis fortrollas av mode och klader. Deras entusiasm inf6r
arbetet handlar om flera aspekter: arbete, kundkontakt, representa-
tion av foretag, modemedvetenhet och kunskap om varumérken samt
konsumtion. Medo talar i citatet ovan om beundran av andra mins
kladsel; han beundrar andra méns sinne for estetik:

Medo: Jag dlskar det. Jag dr valkladd. Det ér roligt, allt runt omkring.
Folk kommer in och ber om hjdlp. Alla slags manniskor. Kandisar,
vem som helst. [---] Det bdsta med mitt jobb dr att du har snygga
klader och att du far dem ... och att du hjalper kunder.

Medo papekar ocksa att det inte gar att skilja mellan att latsas vara
trevlig och att vara det pa riktigt:

Nir folk kommer in i din butik ar det lite som att de kommer hem
till dig. Alltsa och da dr du trevlig. Da vill du vara trevlig. Och det 4r
inget fejk. Man star inte dir och latsas vara trevlig. Utan det blir du
[som star dar]. Men det &r l4tt for mig, jag ar valdigt social.

Vilket foretag du dn jobbar for, sa paverkas du av det, fortsatte Medo:
”Om jag jobbade for H&M sé skulle jag dlska H&M. Om jag jobbade
for nagon annan sé skulle jag dlska dem. S enkelt ar det. Men vissa
varumirken dlskar man mer d4n andra.” Medo uttrycker sig som om
kérlek dr nagot helt medvetet som man kan fa sig sjalv till eftersom
man maste. Medo uppfylls av passion pa flera satt. Han uppfylls och
“fortrollas” av modet och av varorna, men ocksa av idén att man
maste dlska det mérke eller den butik man representerar.

181



ATT ALSKA SITT JOBB

Motstand mot krav pa entusiasm

Dir det finns makt finns det ocksa méjlighet till motstand (Fou-
cault 1977); det giller bara att identifiera hur motstaindet kommer
till uttryck i informanternas berittelser. Medos beskrivning av hur
han jobbar pa sitt eget varumérke kan tolkas som en form av mot-
stand. Att lyfta fram vikten av att sjilv verkligen tycka om det som
man jobbar med kan ses som uttryck for en vilja att inte bara vara en
representant for ett foretag utan att géra nagot for att man faktiskt
tror pa det sjdlv, det vill sdga att inte gora det nagon annan bestamt
bara for att man far 16n for det. En sadan tolkning 6verensstimmer
med bilden av jaget eller individen som ett subjekt med kontroll,
men ingér samtidigt i en postfordistisk logik (av att entusiasmeras
av en kapitalistisk ordning (Berlant 2011). Medo betonade vikten av
att inte bara sdlja:

Nir du séljer sa forsoker du inte bara att fa sakerna salda. Du vill att
det ska vara snyggt och att kunderna ska bli glada. Méanga kvinnor
har daligt sjalvfortroende. Jag hade en kvinnlig kund som tyckte att
hennes vader var sé stora att hon inte kunde anvidnda jeans. Jag sade
till henne att hon tittar med fel glaségon. Hon provade jeansen (han
plockade fram) och kopte dem. Efter det vill hon alltid att jag ska
hjélpa henne. Jag byggde upp fortroende och kunder kinner det.

Medo betonar hir att det inte bara handlar om att silja vad som
helst. Yrkesstoltheten kréver att sdljaren star for det hen séljer. Det
kan ses som en dubbel logik, & ena sidan foljer den de sitt att forsta
management som definierar organisationens och arbetstagarens
mal som ett och samma (Rose 1990, McKenzie 2001). A andra sidan
maste den ocksa ses som uttryck for hur individualitet forstds i sam-
tiden. De intervjuade sade sig inte vilja goéra sadant de inte sjdlva tror
pa; det handlar inte bara om att styras utan ocksa om att vilja sjélv.
Logiken fungerar inte om de anstillda sjdlva inte ser en férdel med
den (Illouz 2007). Det innebér ocksa att makt inte bara utovas i en
riktning utan ror sig at flera hall, som en kraft eller dynamik (Fou-
cault 1977). Nar de intervjuade ger uttryck for att arbetet maste vara
roligt pa riktigt sd kan det inte bara tolkas som att deras kénslor ar
falska, att det 4r "deep-acting” vi betraktar och att alla andra reak-

182



PASSION

tioner handlar om att hantera det glapp som uppstar i mellanrum-
met mellan sjdlvkidnslan och de krav som stills av arbetsgivaren (jfr
Hochschild 1983).

Medo: Jag gillar nir jag kan dndra nagons nej till ett ja. Jag forsoker
inte lura dig, men kanske fa dig att se saker som du inte hade annars.
Du skapar fortroende och bjuder pa dig sjélv. Det gor en stor skill-
nad. Du visar pd mojligheter. Visar kombinationer de kanske inte
hade tankt pa annars.

Det Medo beskriver hir kan tolkas som uttryck for ett slags profes-
sionalism. Att 6vertyga en kund till kop uppfattas som en utmaning
och nagot som gor jobbet intressant. Att vara intresserad av mode
och kdnna till nya trender ingar i arbetet eftersom det hinger sam-
man med sjalvfortroendet och formagan att 6vertyga, menar Medo.
Ibland far butikspersonalen hjélp av arbetsgivaren, men mycket av
ansvaret ligger anda pa individen. Att vara intresserad av mode ingar
enligt Medo i séljtekniken. De intervjuade tolkar alltsd val av kladsel
som del i en sdljteknik.

Roya sade att det "bésta med jobbet dr att kunna skicka hem en
nojd kund™

Det gor mig valdigt glad oavsett om det ér forséljning eller repara-
tion. Det r sadan jag ér. Jag kan ldgga tid pa att sld in en present fint
bara for att jag vill att det ska se fint ut och att kunden ska bli glad.
Om du far ett bra kundméte tillbaka sé kan det verkligen gora att du
far en bra dag och tvirtom.

Det dar omojligt att skilja mellan att vara glad pé riktigt och glad som
ett resultat av att servicearbetaren har tappat férmagan att skilja mel-
lan verkliga och forvintade kinslor.

Motstind mot foretagsandan

Klara gillade inte att Byggkedjan &r sa “patriotisk”, som hon séger,
att den jobbar med att skapa en kinsla av "att vi ar bést”.
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Magdalena: En Byggkedjan-kansla, eller hur menar du?

Klara: Ja, att det ska vara att man &r pa ett visst sitt. Det dr véldigt sé.
Det ér svart att beskriva det fér nagon som inte jobbar dir sjalv, men
patriotisk dr nog rétt ord.

Magdalena: Att man ska identifiera sig med foretaget?

Klara: Ja precis att man ska ... man ér ju alltid foretagets ansikte utat,
iallaldgen egentligen ndr man ér pa jobbet och det ska vara direfter.
Alltsa kunden i forsta hand och det ér vildigt mycket sa.

Hon berittade att foretaget har en egen tv-kanal, Byggkedjan-nytt, som
de anstédllda uppmanas att titta pa. I foretagets lokaler finns lappar
6verallt om att man ska paminna sig om foretagets fundamentala idé:
kunden i férsta hand. Hon beskrev det som att ”det blir mycket press™

Foretaget vill ha mycket fran en, de vill mjolka ur en och sedan kanske
de ocksa dr lite pa gransen till ... ja, alltsd det finns ju en vdldigt tunn
linje mellan, snalhet och spara helt enkelt. Och jag tror att Byggkedjan
ligger nagonstans dar och spelar, att de ér lite pa gransen till snilhet.

Med syfte att skapa kédnslor hos personalen, och istdllet for att till
exempel ordna kostsamma internutbildningar i konsten att dver-
tyga och sélja, pumpas foretagsandan ut genom olika kanaler: tv,
affischer, broschyrer och personalméten. Trots det misslyckas Bygg-
kedjan delvis med att fa Klara att ta till sig foretagsandan. Citaten
handlar om var granserna till att kdnna sig utnyttjad gar. Klara ger
uttryck for en form av motstand, eller ett slags forhandling med de
forvantningar hon upplever att foretaget har pa henne. Hon kan
inte uppbringa den entusiasm som efterfragas. Skilet till det skulle
kunna vara att Byggkedjans varor inte dverensstimmer tillrackligt
mycket med hennes eget konsumtionsintresse eller att foretaget inte
representerar en livsstil hon vill identifiera sig med. Berittelserna
om att kunna bygga eller méla dr annorlunda dn berittelserna fran
modebutiker dér begdret att vilja ha kldderna ar mer patagligt. Kla-
der sitter pa kroppen och ligger darfor nira individens forstaelse av
det egna jaget. Forviantningarna pa att de anstéllda entusiastiskt ska
identifiera sig med foretaget ar for Klara latta att genomskada. Hon
kan inte forma sig till att kinna dkta entusiasm infor sina arbetsupp-
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gifter. Forsoken att skapa en sdrskild anda inom foretaget ar tdnkta
som ett billigt sitt att styra personalen och ska ersatta annan kunskap
genom att skapa en kdnslomissig identifikation. Men det fungerar
inte hela vigen. Klara gor visserligen det hon ska, men hon tycker att
foretagets forsok ar 16jliga.

Motstand kan ocksa handla om den grad till vilken de intervjuade
menade att de bryr sig om de krav som stdlls och om hur de f6rholl
sig till de forvantningar som fanns pa dem. Paul hade en "lat ga”-
installning till sdljmalen:

Magdalena: En del menar att det &r roligt med sdljmal, vad tycker du?

Paul: Sjalvklart tycker jag att det ska finnas ett mal, f6r ar man anstalld
sa dr man oftast anstdlld som séljare. Men inte till den graden som
Elkedjan hade, det att det mattes i allting, &ven i hur ménga kvitton
vi slog. Dé blir det alldeles for mycket.

Magdalena: Det blir hetsigt?

Paul: Har man inte ett starkt psyke ... Jag har alltid varit den som ...
jag orkar inte bry mig kdnner jag. Alltsa blir det s& pass mycket s&
gor jag det jag kan, resten sé skiter jag i det. Passar det sa passar det.
Passar det inte sa passar det inte. For jag tdnker inte ga runt och ha
ont i magen for att jag inte natt upp till mina mal. Men det &r ju inte
alla som kan det. Sa det var dnda ett par stycken som madde daligt
for att den hiar ménaden har jag inte natt upp till det hér.[---] Det var
ofta ingen fara egentligen. Men samtidigt visste man att, ”ja nu har
du inte natt upp till dina mal. Och vad ska vi gora at det” Det blev ju
anda ett samtal om det.

Paul berittade om systemet pa Byggvaruhuset dér sa kallad mer-
forsaljning mits och dédr personalen jamfoérs med varandra pa en
lista. ’Man ska ha tolv merforsaljningar [det vill sdga sdlja ndgot
extra som kunden inte sjdlv sokt] om dan, men det ar létt att fuska”,
berdttade Paul. Allt gar via kassan och det r svért att se vem som
egentligen salt.”

Paul tyckte att jobbet ger bra erfarenhet, men att det dr lite trakigt
och sade att han skulle soka sig vidare om det inte utvecklades: ”For-
soka fa en stérre utmaning med kunder.” Aven om arbetet i hemelek-
tronikbutik var slitigt, sa dr arbete i bygghandel for trakigt, tyckte
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han. Séljandet, som han beskrev som ett slags tavlan, gér anda jobbet
roligt och intressant, menade han. Precis som Medos berittelse ovan
sa kan Pauls tolkas som en form av motstand mot att i alltfér hog
utstrackning bli ett med organisationen. Han vill inte identifiera sig
med den. Det finns en massa han tycker att foretaget gor fel.

Moraliska betdnkligheter

Overtalning till kop aktualiserade for informanterna standigt frégor
kring ndr 6vertalningen gar for langt. ”’Man inte ska lura manniskor”
ar ett pastaende som ofta kom upp. Det var sérskilt vanligt bland
anstillda i hemelektronikbutiker som funderade pa konsekvenserna
av en aggressiv sdljteknik. Det finns ett dilemma mellan att & ena
sidan ha harda siljmal och kidnna férvantningar fran ledning, och a
andra sidan vara 6vertygad om att man inte ska lura kunder. Alltfor
hardfor forsiljning kan ocksa fa konkreta negativa konsekvenser.
Missnojda kunder kunde komma tillbaka och upphiva kopet ifraga,
vilket ofta ledde till att sdljaren forlorade den intjanade provisionen,
samt den tid kopet tagit i ansprak.

Roya, som jobbade som séljare for en accessoarkedja, talade mycket
om siljandets moraliska aspekter:

Behover personen ifraga verkligen det hér? Ska jag forsoka silja
bara for att hdja siljsiffrorna? Ar det bra eller daligt? Det ir ditt eget
samvete. En del dr véldigt bra pa att silja eftersom de inte tar ndgon
héansyn. Det spelar ingen roll sa linge jag far bra saljsiftror. Det dr en
farlig vdg. Ménga gillar det inte och mar déligt. Andra dlskar det. En
del kan inte sluta pd grund av den uppmuntran och berém du far
nér du séljer bra. Det blir en press att fortsitta. Det dr som att vara
MVG-barn i skolan. Sen kommer du till hdgskolan och triffar andra
MVG-barn. Antingen fortsitter du eller si sdnker du dig. Du far ett
sammanbrott ndr du inte kan fortsdtta prestera. Det dr samma med
forsdljning.

Royas talar hdr om siljandet som en passion. Siljandet beskrivs av
henne ndrmast som att det vicker beroendeframkallande kénslor.
Det bygger pé ett system av utmaningar och beloningar som leder
till att man vill sdlja mer och mer. Samtidigt finns det andra som inte
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alls gillar forsdljning, berdttade hon. Sjalv var hon “hungrig” nar hon
borjade. Tyckte att det var roligt och menade att man ar trevligare
mot kunder [ndr man &dr ny] dn nagon som sttt ddr i tre ar”. Roya
beskrev sig sjilv med ett sprak hamtat fran ett slags tinkande om
entreprendrskap. Hon tédnkte pa hur forsaljningen kan optimeras
och menade att det 4r sédan hon 4r som person”™ "Det dr bara sadan
jag dr. Jag sélde forsdkringar till 8o eller 9o procent av alla klockor.
Genomsnitt dr annars 10 procent eller mindre. Men jag siljer aldrig
nagot som kunden inte forstar. Du ska alltid forsta vad du koper. Det
ar viktigt att fa ratt information”, sade Roya.

Royas exempel kan ocksa tolkas som uttryck for att entusiasm sdljer.
Den aggressiva sdljstil som rdder inom hemelektronikbranschen har
statt modell for en aktiv sdljstil &ven inom andra branscher. Framfor
allt har "merforsiljning” av exempelvis forsakringar under de senaste
aren blivit viktigare i branscher dér det ar tillampligt.

Paul talade i liknande termer om att silja férsakringar for hem-
elektronik. ”Vi hade forsdkringar pa i stort sett allt”, berdttade han.
“Misslyckas du med en forsikring sa gar du ner i forsakringsandel,
i procent.”

Paul: Man forsokte alltid sélja pa forsdkringar. Man dr ocksad méanniska
och det ar manga ganger som man kidnde bara, nej jag kan inte med
att fraga om de vill ha den hér forsékringen. Jag hade vildigt svért att
sdlja forsakringar till tv-apparater. En tv star bara dér. Det dr véldigt,
valdigt séillan det hander nidgonting, sa da inriktade jag mig istéllet
pé att fraga om de hade smé barn hemma. For ddr har det hant, man
har hort ganska mycket om man ténker pé att de dr sé pass tunna och
latta, s& 4r de valdigt latta att valta [d.v.s. tv-apparater]. Sa da forsoker
man inrikta sig pa det och har de inte det da struntade jag i det istéllet.
Men om det géller kameror och allting som ar handhallet sa forsokte
man ju alltid silja péa [d.v.s. forsakringar].

Manga, sirskilt de som jobbade i butiker med hoga siljmal for for-
sakringar, talade om de inre konflikter de kunde kdnna gentemot att
a ena sidan gora sitt jobb och a den andra lura pa kunder sadant de
inte behover. Paul beskriver i citatet ovan de tekniker han utvecklat
for att hantera sadana kénslor. Han fragar om det finns barn i hus-
hallet, kanske for att ursakta sig infor sig sjalvlika mycket som infor
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andra. Han upplever forsédljningen av forsdkringar fér hemelektro-
nik som i ndagon man omoraliskt. Samtidigt dr det hans uppgift, att
inte skota den dr att underlata att gora sitt jobb. Arbetet dr uppbyggt
for att motivera honom att sdlja. Han far mindre betalt och simre
utvdrdering, eller kallas upp till chefen for samtal om han inte séljer
bra. Den som inte séljer blir till slut av med jobbet.

Paul sade ”att man aldrig ska krianga pa kunder saker och ting, da
blir de missndjda och ser igenom det”. Daremot tyckte han att man
ska jobba med merforsiljning aktivt, ha ett kort med olika erbjudan-
den som binder kunden till butiken:

Séljer du en kamera som kostar 3 ooo tjdnar vi kanske max en fem-
tiolapp. Det dr si daliga marginaler. Men siljer jag till en véska for
139 spann sd tjanar du kanske 100 spdnn pa den. Det 4r det dubbla
pa vad jag tjanar pa kameran. S& man tanker mycket pa sana grejer
och att man mats pa hur mycket man tjénar in 4t foretaget.

Hur mycket foretaget tjanar pa en vara dr nagot man sjélv far kolla
upp, berdttade Paul, och "vad som inte dr relevant att tjaina pengar
pa”. Han forklarade att “Elektronikbranschen tjinar pengar pa till-
behor. Resten dr plus minus noll egentligen”.

Fordelarna med jobbet, bade inom elektronik- och byggbranschen,
ar att det dr "valdigt, valdigt roligt att arbeta med manniskor”. Det ar
valdigt speciellt att kunna l6sa folks problem och kénna att man har
gjort ett bra jobb, sade Paul, att kunden kénner sig nojd.

Paul: Att testa sig sjalv ar ocksa roligt och se “om jag gor sa har, vad
hénder d4, vad far det for effekt”. "Kan jag bli battre, hur kan jag ..”
Det finns sa mycket, man kan utvecklas i sig sjélv, bli mer utatriktad.
Man kan prata for sig och ta kontakt med en person som man egent-
ligen inte kdnner. S& pa sa satt 4r det valdigt, véildigt bra.

Bade Royas och Pauls berittelser kan tolkas som exempel pa bety-
delsen av entusiasm i arbetet. Séljandet ar, som Paul séger, roligt och
man motiveras av att 16sa problem. Han entusiasmeras av den sociala
kontakten, de utmaningar som finns och sporras av att uppna nya
mal. Det finns nagot i de utmaningar som presenteras i talet om ser-
vice och sdljande och som upprepas i litteraturen om sdljyrket som
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tilltalar de intervjuade. Man far sjdlv ut nagot av arbetet, kan utveckla
sin personlighet, sitt personliga varumérke eller sina formagor. Det
blir som en inre drivkraft, en entusiasm 6ver att identifiera sig med
servicesamhillets logiker. Att “sdlja pa” manniskor sddant de inte
behover forstds da som detsamma som att forklara fér en kund varfor
hen behover en vara hen inte forstatt att hen behover.

Samtidigt maste fler aspekter beaktas. Den sa kallade problemlds-
ningen dr inte bara social, den syftar at ett visst hall och gar ut pa att
leda till forsaljning. Paul talar om effekter, om vad som hdnder om
han gor si eller sa. Hur han kan utvecklas, bli battre, bli mer utatrik-
tad. Men med att vara utdtriktad och att ta kontakt med ménniskor
menar han inte att utveckla sina sociala relationer i allmanhet, utan
att dndra pa kundens beteenden sa att hen viljer att genomfora ett
kop; han anvédnder sin sociala kompetens for att 6vertala kunder. Har
kan sociala relationer ségas vara reglerade enligt foretagsmanualer.
I Pauls beréttelse dr denna skillnad otydlig och kanske édr den inte
heller helt klar dverhuvudtaget. Att gora sitt jobb, sélja och uppfyl-
las av arbetsglddje ar en drivkraft i mellanménskliga relationer. Att
vara duktig och framgangsrik pa jobbet ligger i linje med kulturella
ideal for vad som konstituerar en lyckad méanniska. Informanternas
entusiasm kan tolkas som uttryck for att de vill ha en meningsfull
sysselsittning. Det dr samtidigt viktigt att ha i dtanke att foretag
forsoker att forma denna entusiasm i en bestamd riktning: att en
meningsfull sysselsdttning for arbetstagaren gors liktydig med att
foretaget gor ekonomisk vinst.

Pauls beréttelse exemplifierar pé sa vis hur ménsklig interaktion
reglerasiaktivt siljande. Olika tekniker anvands av savil siljaren som
butikerna for att styra bade personalens och kundernas handlingar.
Men manipulationen av sdljandet eller interaktionen med kunderna
ger mening at sdljarna ocksd. Merforséljning dr i Pauls berittelse en
utmaning som dels gor jobbet meningsfullt, dels 6verensstimmer
med arbetsbeskrivningen, det vill sdga att forsiljarna ska sélja. Det
dar pa sa vis ocksa ett uttryck for hur anstéllda i handeln tar till sig
servicesamhallets logiker och gor dem till sina.

Samtliga informanter talade om att det ar sa roligt att arbeta med
manniskor. Men det arbetet inkluderar inte tva jamlika parter. Det
ar en social interaktion dir den ena parten deltar for att 6vertala den
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andra att genomfora en pengatransaktion. Vad dr det dd som ar s&
roligt? Ar den sociala interaktionen rolig @ven utan éverféringen av
pengar? Det dr tveksamt. Det som beskrivs som roligt dr att hjélpa
den andra parten att bli n6jd. I den processen ska entusiasm och pas-
sion fléda som en forlangning av foretagets anda. Det sdgs vara roligt
att ”jobba” med ménniskor, inte att umgas med dem. Drivkraften i
relationen 4r att sdlja, att gora sitt jobb och uppfyllas av det och av
foretagsandan.

Att alska manniskor

Molly sade under intervjun att “niar kunder kommer till butiken sa
hjalper du dem” och att ”det &r verkligen viktigt att vara personlig
och se till att de far det bédsta”. Hon berittade ocksé att hon séljer
alla varumarken och inte ett sirskilt. Det dr annars vanligt i ménga
butiker att personalen ar anstélld av ett visst varumarke for att silja
och tala for det, eller att butiken just den veckan bestdmt att de ska
forsoka fa upp siljsiffrorna for ett specifikt marke och att alla sil-
jare darfor talar for just det. Molly lyfte fram vikten av inspiration:
“Personalens uppgift ar att inspirera kunderna.” Hon beréttade hur
ett sdljmote kan ga till:

Om en kund kommer in och tittar pa lappstift sa gar du inte fram
och sdger “kan jag hjilpa dig med nagot?” Du sdger: "Jag ser att du
tittar pa ldppstift” Du borjar med en personlig stil, det &r var ambi-
tion. Du 6ppnar upp dig fér kunderna, far dem att kidnna fortroende,
satter dem i makeup-stolen. Det innebér att du ar personlig, tar tid
for kunderna. Inte bara “vill du ha det héar?”. Vi lyssnar pa kunderna
och 4r noga med att fa dem att kdnna “det hér ar ratt for mig” Intré-
desbiljett i var bransch ér att “alska ménniskor”. Du maste kunna le,
ha en kinsla for ménniskor. Alla har inte det och da ska du inte jobba
i handeln. Det dr min édsikt och jag dr vildigt noga med det nér jag
anstaller.

Berittelsen exemplifierar detaljerat hur ett sdljmoéte gar till. Den

illustrerar ocksa de motségelser som finns i méten i detaljhandeln:
det handlar om att vara personlig, men pa ett sitt som f6ljer en fore-
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tagsmanual, precis som ocksd Pauls berittelse visar. Mollys berét-
telse dr ytterligare ett exempel pé att personlighet har blivit en vara
pa marknaden. Personlighet regleras uppifran och massproduceras
och visas for att vertyga kunden. En hochschildsk tolkning ar att
akta personlighet inte kan uttryckas nér ett foretag styr vad som &r
personligt och att styrningen leder till dalig sjalvkansla och forvir-
ring hos personalen kring vad personlighet egentligen dr. Vad ar min
personlighet nér personlighet 4r ndgot som jobbas fram som del av
ett varumarke? Vad innebdr det att “dlska manniskor” nér kirleken
handlar om att 6vertala dem att kdpa varor av ett visst marke? Varfor
uttrycker man sig pa det hér viset?

Séljaren kallas for psykolog — en som professionellt hjalper mén-
niskor att kdnna fortroende och komma fram till en 16sning pé
sina problem. Avsikten med sprakbruket ar att d6lja de moraliska
dilemman som séljandet medfor, det vill siga den stidndigt aktuella
kénslan av att sdlja sadant som kunderna egentligen inte behover
och inte har rad med.

Molly talade om vikten av att ha en kidnsla for médnniskor. Det kan
tolkas som en omskrivning av att kunna hantera de konflikter och
obehagliga situationer som ofta uppstar. Det handlar alltsa inte bara
om att "dlska mode” eller de varor som séljs utifran ett konsumtions-
intresse, utan innefattar ocksa kundméten och siljandet i sig. Molly
menade att produktkunskap dr nagot man kan ldra sig efter hand.
Férmagan att sélja dr diremot nagot man behover ha med sig fran start:

En del har det bara. Du tar 6gonkontakt, du ér glad, vet hur du ler. Lite
skadespeleri skulle jag sdga. Du maste ha en siljande personlighet; du
maste berdra mig. Ogonkontakt, kroppsprék. Att jobba i butik handlar
inte bara om att jobba i butik. Du maste verkligen édlska manniskor,
for det ar det foretagen kréver.

Har beréttar Molly att foretag idag kraver att du dlskar méanniskor.
Som butikschef kraver hon det ocksa. Men hur gar det att stilla krav
pa kanslor? Starka kdnslor som kérlek har blivit del av retoriken kring
arbeteihandeln. Pa ytan framstar detaljhandeln som ett omrade dar
krav pa utbildning och forkunskaper ar férhallandevis laga. I praktiken
stalls krav pa intrikat engagemang med kénslor och personlighet, dér
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en viss personlighet 4r vad som séljer. For att personalen ska kunna
forfora kunderna maste den forst forforas av varorna. Den kirlek
Molly talar om &r pa sa vis en rationell kirlek — en som kan styras
och kontrolleras mot profit.

Kinslor i byggvaruhandeln

Varorna har som vi sett en viktig roll for att entusiasmera personalen
i mode- och kosmetikahandeln. Men hur ser det ut i branscher dir
varorna inte bars pa kroppen pa samma vis? Klara, som jobbade som
forsaljare i ett byggvaruhus, talade om vikten av att sitta kunden i
forsta rummet och att man maste veta béttre 4n kunden sjélv ibland,
vad de vill ha. Intresse for varorna tas alltsd for givet dven i byggvaru-
handeln, men yttrar sig pa ett ndgot annorlunda vis. Det finns ocksa
likheter: precis som inom mode handlar det om att inspirera och visa.
Klara menade exempelvis att estetiska fragor ar viktiga, man maste
kunna ge smakrad. Ur det perspektivet méste dven bygghandelns
arbetare investera ett intresse i arbetet.

Klara: Ibland maste man veta bittre 4n kunden sjélv, vad de vill ha.
Det ar viktigt att ha ett estetiskt sinne tror jag, att man har ett 6ga
for ... Detdr inte ldtt om man jobbar [i butik eller pa firgavdelningen]
och inte har det. Om man inte ser det hir med firg och si. P4 andra
avdelningar sa har det ju betydligt mindre betydelse.

Klara talar om sinnen. Precis som inom modehandeln, dar mode lyfts
fram som en kénsla, sa talar Klara om kédnslan for fiarg och form. Det
ar ocksa ett estetiskt arbete, att kdnslan for estetik kommodifieras.
I branschen far man ingen utbildning i estetik, utan man forvintas
ha ett estetiskt sinne, berdttade flera. En skillnad jamfort med klad-
butiker 4r att man inte ska inspirera och visa med hjélp av kroppen,
aven om det gors hir ocksa. Att inspirera med kroppen handlar i
bygghandeln snarare om att forkroppsliga expertis.

Klara var lite missnojd och hade vilkomnat mer “stod fran foretaget”
i fragor gillande heminredning och estetik. Hon tyckte att cheferna
borde forsta att de behover lagga pengar och tid pa sin personal f6r

» »

att de ska "kunna mer”. "Oftast forvantar man sig véldigt mycket,
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att man ska kunna och sitta kunden i férsta hand och sd. Men man
maéste ha nagon bakgrund till det.”

Klaras uttalande kan tolkas som att det upplevs som svart att ge
ritt service och veta vad det &r om man inte far instruktioner. Fore-
tagen forvéntar sig att personalen ska ta ansvar for att ldra sig det
sjalv. Kunskap om service tas for givet som ndgot som méanniskor ska
kunna av sig sjilva. Pa en arbetsmarknad dar foretag kan vilja bland
manga sokande kan sadana krav ldtt stdllas.

Klara: Det ir inte speciellt mycket utbildningar, utan det dr mest
interna grejer inom foretaget man féir utbildning inom. Sadant som
datasystem och hur det funkar. Siljutbildningar ddremot ar nistan
obefintliga. Det skulle ju verkligen ménga behéva ha nytta av och
aven jag sjilv. Jag vill anda veta vad jag gor ritt och vad jag gor fel.

Foretaget forvantar sig att man kan skota kundkontakter, utvecklade
Klara. Under anstédllningsintervjun hade hon bara fatt fragor om pro-
dukter och byggande, som hon kidnde att hon behévde bevisa att hon
behidrskade. Kundkontakter var alltsa inget som det stilldes fragor
kring, ialla fall inte i Klaras fall. Det handlar delvis om genus. Kvinnor
maste i hogre utstrackning dn mén visa sig kunniga pa byggomrédet.
Men det dr som vi sett ocksa sa att kunskap om kundkontakter dr nagot
som generellt anses ligga inom ett slags affektiv sfar och som foérstas
i termer av utstralning och kénsla. Flera av rekryterarna berdttade
ju om att de vid anstallningar gick pd magkéansla och huruvida den
jobbsokande gjorde ett bra intryck, det vill sdga de sokte egenskaper
hos den jobbsokande som inte litt it sig beskrivas i ord.

I citatet ovan talar Klara om att hon skulle vilja veta vad hon
gor rétt och vad hon gor fel. Denna kunskap beskrevs daremot inte
nodvindigtvis som nagon kunskap som arbetsgivaren satt pa. Svaret
pa fragan vad som dr rétt eller fel avgors i detta fall inte framst uti-
fran foretagets bedomning, utan utifran ett slags kapitalistisk logik.
Det ér Klara sjalv som bedémer om hennes handlande ar ritt eller
fel. Att sdlja mycket dr rdtt. Flera av de intervjuade talade pa samma
vis. Sdrskilt vanligt var det inom bygghandeln, dar savil foretag som
arbetsledare vid flera tillfillen beskrevs som okunniga om siljtekniker.
Inom modehandeln framstod rétt och fel tydligare for de anstéllda.

193



ATT ALSKA SITT JOBB

Dir talade ingen om att foretagarna inte forstar sig pa vad séljteknik
ar. Men i de andra branscherna menade alltsd de intervjuade att de
sjalva skulle sdlja mer om de hade mer makt 6ver situationen och att
arbetsgivare, chefer eller foretag inte "forstod” hur man skulle gora.
Motstandet mot att identifiera sig med organisationen kan saledes
ocksé handla om att man tycker att den inte gor tillrackligt, att den
inte forstar siljandets logik tillrackligt bra eller dr oférmdgen att
organisera arbetet pa ett Ilonsamt sitt. Den intervjuade framstar da
mer som en entreprendr dn foretaget i sig.

Att leva sig in i kundens behov

Flera av de intervjuade i byggvaruhandeln talade om osdkerhet och
radsla for att ta kontakt med kunder som en aspekt av arbetet. Att
ett gott sjalvfortroende dr en resurs vid forsdljning ar nagot de flesta
tyckte inom samtliga branscher dven om det i modehandeln var
vanligare att tala om sjdlvfortroende som nagot man har med sig
fran borjan. Sjalvfortroende uppfattas generellt som nagot som lig-
ger i personligheten, och inte som nagot som arbetsgivaren ansvarar
for pa nagot satt. Precis som Paul nimnde ovan sa var det flera som
beskrev arbete i butik som ett sétt att trdna upp sina sociala formagor.
Klara utvecklade resonemanget och menade att osdkerhet utstrilas
ndr man dr ny, men efter ett tag “sa blir man kanske mer séker i sin
roll, man far ett annat sitt att tala”. Sattet att prata ar valdigt viktigt,
sade hon, och ndr man dr ung och kvinna ar det mycket svarare att
torsoka att 6vertyga kunden om att man kan det man talar om. For
Klara hianger formagan att sdlja pa ménga sdtt pa ett slags sjalvsaker-
het som handlar om affekt, om tonfall och stimningar, men ocksa
om kon.

Denna affektiva dimension var genomgéaende i intervjuerna. Den
aterkommer i beskrivningar av rekrytering, och framstar manga ganger
som ett slags medel som forklarar varfér man anstéller manniskor
som dr lika en sjdlv; att patala vikten av det affektiva ar ett sétt att
undga att sitta ord pa sddana processer. Magkdnsla, kroppssprak,
6gonkontakt och intonation beskrivs inte bara som betydelsefulla i
rekryteringsprocesser utan spelar ocksa roll i den interaktion som ett
sé kallat sdljmote utgor. Den betydelse som aspekter sasom tonfall och

194



PASSION

staimningar har ar svar att fanga rent metodiskt och &r svar att tyda.
Utifran Cooren (2010) kan det emellertid tolkas som att agentskap
inte bara ligger i det talade ordet. Sjalvsdkerheten kommer inifrén,
som Klara sade, och har betydelse for hur bra det gar att Gvertyga
kunder. Det handlar for henne, precis som fér Paul, om en form av
entusiasm eller inspiration. Inspiration ges i den hér versionen bety-
delsen att bli upptylld av ett slags (foretags)anda). Entusiasmen eller
inspirationen 4r som en kraft som ska kontrolleras pa specifika vis.
Kraften gar att kanalisera och dr en form av larprocess eller kompetens
och inte bara nagot som kommer inifran. Klara menade exempelvis
att "man maste kimpa mycket hardare nar man ér ny”, det vill sdga
for att 6vertyga kunden.

Paul sade att man maste vara ”6ppen och utatriktad”, men inte
bara for att "vaga” ta kontakt utan for att det "inger fortroende”. "Man
maste vara siker pa sig sjdlv och pa produkterna.” Att vara utatriktad
gavs alltsé betydelse som ett led i en process som syftar till att skapa
tillit for att kunderna sedan ska kunna 6vertygas till kop. Att séljaren
uppfylls av entusiasm infor foretaget och dess produkter sdgs som
nodvandigt for att kunden ska kunna dvertygas.

Paul hade vid intervjutillfillet nyligen avslutat en anstallning pa
Elkedjan och jobbade nu som butikschef pa Byggkedjan. Platserna
skilde sig at, menade han. Pa Byggkedjan ar det vanligt med savil
utatriktade séljare som "blyga som far ont i magen av att ga fram till
en kund och fraga om de vill ha hjalp. Det skiljer sig otroligt mycket
fran elektronikbranschen dar du maste i stort jaga kunden med tanke
pé att du har de mal du har”, menade han.

Paul: Pa bygg kan det gé att vara lite mera tillbakadragen, men de
[foretaget] forsoker jobba bort det. An en géng, de ir alldeles for snilla.
Jag sdger inte att man ska styra med jarnhand, men 4r man inom salj
och anstilld som siljare sa ska du kunna gé fram till en kund och
fraga om han vill ha hjilp, utan att fi ont i magen.

”"Att jobba bort det”, som Paul sade, gjordes med hjilp av sma moten
och uppmuntran. Han tyckte att en fordndring skett i forsiljarens
roll som gatt fran att vara “en hjalp for kunder” till att bli en aktiv
forséljare. Han pratade, liksom flera andra, manga ganger om att han
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sjalv eller andra "far ont i magen”. Missndje med arbetet beskrivs
ofta med hanvisningar till kroppen pa det séttet. Beskrivningarna
kan ses som ytterligare ett uttryck for kdnslor pa arbetet och hur de
satter sig i kroppen.

Att overtyga med fel kon

Klara berattade i sin tur att det hdnt henne ménga ganger att hon
motts av tveksamhet och ett "jobbar du hér” trots att hon varit ikladd
foretagsuniform med tydlig namnskylt. Hon trodde att det var ett
typiskt exempel pé att hon utstrdlade osdkerhet. Hon forlade alltsa
dels problemet till sig sjilv, dels till en affektiv sfar. Hon menade att
hennes brist pa sjalvfortroende var skilet till varfér kunder bemotte
henne pa visst sitt. Hennes analys ar sikert ocksa korrekt och visar
hur affekter styr arbetet.

Som ndmnts har ocksé kon visat sig ha en stor del i 6vertygandet
av kunder. Klara holl med om att det sjdlvklart syns att hon jobbar i
butiken, eftersom hon bar arbetsklider. Hon menade att det 4r mer
en form av bekriftelse som kunden vill ha. Att de vill ha bra hjilp
och kanske inte forlitar sig pa vem som helst. "Det 4r bra att man ar
kritisk som kund for att om man vill fa ndgonting bra gjort, om man
inte riktigt vet vad, sa ar det klart att man ska fa bra hjélp.” Det vill
man ju som konsument ocksa, fortsatte hon, och gjorde pé sa sitt
precis som informanterna frain modebutikerna, det vill séga relate-
rade till jobbet som konsument och bedémde sig sjalv utifran, utifran
konsumentens 6gon. Identifikationen med konsumtionssamhallet
overordnades; ofta motiverade de intervjuade kundernas handlingar
med vad de sjilva vill ha som konsumenter.

Klara var utbildad snickare. Hon var placerad pa en avdelning
inriktad pa inredning. P4 fraigan om hon skulle ha velat vara exem-
pelvis i foretagets bygghall sa menade hon att det dér inte handlar
s& mycket om hur man bygger och att hennes kunskaper fran snick-
arutbildningen darfor inte hjédlper mycket. I bygghallen handlar det
“mycket om produktfragor som kanske skulle vara svéra att lara
sig”. Jag tolkar det som att hon menar att hennes snickarutbildning
framst varit teoretisk och att hon inte hade tillrackligt med praktisk
kunskap for att befinna sig i bygghallen. Kanske méste hennes utta-
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landen ocksé tolkas som uttryck for att forstaelser av kunskap och
intressen dr sammanflatade med forstaelser av kon.

Klara berittade att 'ménga verkar tro att bara for att man ar kvinna
i byggbranschen sa kan man inte”. ”Det 4r fordomar som talar”,
menade hon. Klara sdger alltsa inte att kunderna talar fordomsfullt,
utan att det dr “fordomar som talar” genom kunderna. Kunderna
blir sjlva med ett sddant perspektiv inte barare av fordomarna, utan
férdomarna existerar oberoende avdem och yttrar sig, "talar”, genom
kunderna. Fordomarna dr agenterna, inte kunderna. Férdomarna
ar buktalaren och manniskorna dockan (Cooren 2010). Kunderna
blir pa sa vis ocksé neutraliserade; de dr inte fordomsfulla utan ger
bara uttryck for férdomar som existerar oberoende avdem. Coorens
perspektiv handlar om att uppméirksamma att det inte bara &r méan-
niskor som star for handlingar, utan skeenden har ocksa sitt ursprung
i "agenter” som kan vara savil materiella (objekt) som immateriella
(tal eller ”fordomar”).

I Klaras berittelse dr forklaringen att det dr fordomar snarare én
kunder som talar dock ocksa nagot annat. Hennes forklaring av att
det dr fordomarna som &r agenter och inte ménniskorna medfor att
kunderna fortsattningsvis kan forstas som neutrala och stimmer pa
sa vis 6verens med servicearbetets logik. Att forsta agentskap som
oavhingigt individen pa det viset kan medfora att fordomar accep-
teras, men &r ett satt for forsdljare att hantera de fordomar som de
dagligen moter. Butiksbitrdden utvecklar taktiker for att hantera
fordomar och for att behalla jagkdnslan intakt.

Att entusiasmeras av expertrollen

Precis som manga av de andra intervjuade sé lyfte Klara fram de
sociala kontakterna med kolleger och kunder som det basta med
jobbet; hon gillade att ge kunder rad och att sedan fa uppskattning
for det. Aven hon sade att det dr viktigare hur man dr som person dn
vad man kan om produkterna, eftersom produktkunskap ar négot
man kan ldra sig med tiden. Yrkeskompetensen inom detaljhandeln
forstods pa sa vis av manga informanter som att den framst handlar
om sociala aspekter som att kunna férmedla rad och kunskap som
leder till ett kop.
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Klara: Kunskap om produkterna lir man sig alltid. Man kommer
vildigt langt pa bara ett leende. Det gér man. Mycket mer 4n man
tror faktiskt. Om man har det i sig. Att man dr trevlig och tycker om
maénniskor helt enkelt, sa tror jag att man kommer vildigt langt i
manga jobb. I jobb ddr man ska vara service-minded tror jag att man
mar valdigt bra av det.

Klaras citat exemplifierar hir aterigen vikten av att se den logik som
ar servicens som meningsfull och som handlar om att sélja, trivas
pa jobbet och att arbeta: Att komma langt med hjilp av ett leende.
Den personliga interaktionen ér reglerad. Ett sdljande leende dr inte
spontant, utan ett leende som uppkommer i vissa situationer for att
uppmuntra till kop. Det ar foretagets, inte den anstélldes privata
leende. Leendet ska uppbringas i vissa situationer och pa vissa platser.
Aven om det dr férhéllandevis fritt s& ir den ménskliga interaktionen
villkorad, den ska leda till f6rsaljning. En part 6vertalas aven annan
att betala for en vara sa att den byter dgare.

Trots att det var sociala egenskaper som lyftes fram som viktigast
i Klaras berittelse sa berattade hon om hur "roligt” hon tyckte det
ar att ha produktkunskap. Hon “retar nastan ihjél sig” nar hon far
fragor hon inte kan svara pa. Expertisen kring produkter dr ocksé
den nagot som man kan entusiasmeras av och som skapar kénslor
av varde i kontakten med kunder. Service och produktkunskap gar
pé sa vis ihop. Den minskliga kontakten beskrevs som rolig, men
det roliga i den 4r ju inte bara att samspela, utan att fa lov att vara
expert. P sa sitt kommodifieras passionen hir, kdnslorna av att fa
lov att identifiera sig som expert entusiasmerar. Berittelserna om
vikten av produktkunskap kan pa sé vis ses som exempel pa hur in-
och utsidan hanger ihop.

De intervjuade aterkom standigt till ett sdtt att uttrycka sig som
satter kunden i centrum nar de forklarade varfor de gor som de gor.
Det aterspeglar savil en kapitalistisk logik som en servicelogik. Klara
sade exempelvis att “det inger mycket mer sikerhet fér kunden om
man kan mycket sjalv”. Hér dr det kunden, eller snarare idén att
kundens behovkommer forst, som dr agent eller buktalare och Klara
som dr dockan. Servicelogiken talar genom Klara, eller réttare sagt:
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Hon anvdnder den som ett sitt att forsta sitt uttalande som uttryck
for ett slags servicelogik.

Denna yrkeskunskap dr vad rekryterarna kallar "magkénsla”,
“glimt i 6gat” och 7ett gott leende”. Det innebir att yrkeskunskapen
uppfattas ligga inom ett slags affektiv stir som ar svar att formulera
i ord och darfor ocksé inte helt litt att vare sig ldra sig eller utbilda i.
Det innebdr ocksé svarigheter i att ta hdnsyn till krav pa jamlikhet
vid rekrytering, eftersom det dr svart att klargora vad som kravs.

Meningsskapande processer av arbetet byggs upp i form av ett
resonemang som fors i fyra steg. Det forsta steget dr det ar roligt”.
Det andra steget 4r "man maste tycka att det ar roligt”. Det tredje
steget 4r "om man inte tycker att det &r roligt sa kan man inte sélja”.
Det fjarde steget handlar om mekanismer som gor sa att forséljaren
uppfylls av ett begdr att passa in i arbetslivet, i strukturen.

Intern kunskapsproduktion

Manga av de intervjuade uttryckte missnoje 6ver bristen pa utbild-
ning inom féretagen. De produktutbildningar som erbjuds &r oftast
uppskattade men langt ifran alla erbjods saidana och generellt sa 6ns-
kade sig manga mer kunskap kring férséljning och service. Vissa hade
gétt sdljutbildningar tidigare men menade ocksa att foretagen borjat
begriansa sadana majligheter. Missndjet med vidareutbildningar kan
tolkas som ett uttryck for att manga 6nskade sig storre utmaningar
och mer intressanta arbetsuppgifter, att manga vill komma vidare.
Arbetet som forsiljare pa butiksgolvet blir snabbt monotont och det dr
vanligt att sdljare 6nskar sig mer ansvar och omvixling. Lika vanlig ar
uppfattningen att foretagen saknar intresse for att satsa pa personalen
som individer. Personalen forvéntas oftast utveckla produktkunskap
pa fritiden. Kurser i férsédljning dr mestadels pa fritiden och arbets-
givarnas attityd dr att personalen ska vara utbytbar och entusiastisk
snarare an nagot foretagen satsar pa langsiktigt. Det aterspeglar den
utveckling som skett pa arbetsmarknaden de senaste decennierna.
Fackféreningarna har riktat in sig pa att jobben ska finnas kvar och
den logiken har 6verordnats allt annat.

P4 fragan om huruvida forsiljare uppmuntras att utveckla sin
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9 »

(fack)kunskaper svarade Jonna att det pa sétt och vis dr sa “men inte
pé det sétt hon hade velat™

Det trycker de hela tiden pa att kunden &r jobb nummer ett, "ga ut
och silj”, "ga ut och heja pa kunden”. Helst ska vi heja pa kunderna
sa fort de kommer innanfér dorren, men det kdnner vil jag att det
ar lite 6verdrivet. Man vill inte girna bli pdhoppad pa en gdng som
kund utan man vill ga runt och titta lite och sa. Garna bli sedd, men
det kanske racker som hej.

Precis som informanterna fran modebutikerna s identifierade sig
Jonna med kunderna. Som kund gillar hon inte att bli “pahoppad”
med en gang. Identifikation med kunderna &r inte bara uttryck for
ett delat modeintresse eller en uppfattning om en gemensam bak-
grund utan ocksé for konsumtionssamhallet: alla identifierar sig
som kunder. Att sa manga identifierar sig som kunder maste ocksé
ses som uttryck for en normalisering av den reglering av utseende
och beteende som sker i handeln. Relationerna forstés inte i termer
av arbetare-kunder utan som meningsskapande processer som alla
ror sig kring i konsumtionssamhallet. Att bedoma sig sjdlv utifran en
tankt kunds blick uppfattas av informanterna ocksi da som ett nor-
malt eller naturligt férhallande, som ett uttryck for hur det dr. Men
som citatet fran Jonna ocksa visar sa kan f6ljden av att identifiera sig
som kund vara att de uppmaningar som sker frdn arbetsledningen
uppfattas som felaktiga. Jonnas erfarenheter som kund innebér att
hon inte tycker att det sdtt som hon och hennes kolleger uppmanas
att kontakta kunder pé ér bra. Det 4r inte det sétt hon vill bli bemott
pé. Det dr ”6verdrivet” och inte det "man vill” som kund.
Personalen uppmanas att hélsa pd kunderna pa ett visst sitt och
pé en viss plats. Det uppfattas i allmdnhet bland informanterna som
att det maste vara sa och att det ar helt naturligt, &ven om det finns
tillfallen da butikspersonalen ocksa ér kritisk mot det. Foretagen
anvidnder olika tekniker for att reglera personalens interaktion. De
anstéllda uppmanas inte att f6lja konventionen f6r “normal” méansklig
interaktion, utan att folja ett manus. Detta manus 4r ocksa inristat i
det materiella, i kldder och kroppens utseende och styr rorelsemons-
ter. I hur man ror sig i gangar, bland hyllor och i butiken. En inter-
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aktion med kunder som f6ljer manus ar inte spontan. De anstéllda
uppmuntras och pressas till att kontakta kunder och vara trevliga.
Jonnas berittelse om att det dr dverdrivet att hdlsa med en gang
illustrerar samtidigt en form av motstand mot att lata foretaget styra
samspelet for mycket, samt ett slags spel mellan expertis och service:
Personalen ville ha en roll som tilldt dem att fungera som experter
(Petersson 2003). Informanterna vill i allmanhet ha mer ansvar och
tillatelse att anvdnda sitt yrkeskunnande. Foretagen dr mer intres-
serade av utbytbar service som kan siljas. Kunskap om service tas
for given och det erbjuds darfor fa vidareutbildningar i forsaljning.
De som anstills forvantas kunna silja dnda.

Kopsignaler och affekter

Att anstéllda ofta tar initiativ for att forbattra sin kompetens marks
pé flera satt. Under intervjun beréttade Jonna om vad hon kallar
en utvecklings- och utbildningsfrdga som hon tdnkte ta upp med
sin chef senare under dagen: "Det var lite lugnt pa sondagen dar sa
jag satt lite pa ndtet och kollade upp lite ord, betydelsen av ord som
kopsignal till exempel, vad det dr och hur man ser att en kund ger
kopsignaler”, sade hon.

Jonna hade sjalv aktivt surfat pa natet (visserligen var det under
arbetstid, men hon kunde ju ha gjort nagot annat, pratat med kolleger,
gjort ingenting och sa vidare). Hon tog pé sé vis sjilv ansvar for att
undersoka hur hon kunde bli duktigare pé sitt arbete. Hon ville bli
battre. Hon sag service och siljande som expertkunskap och menade
att man kan bli duktigare genom att ldra sig sjalv hur man blir battre
pa att 6vertala kunder till att kopa. Att siljare forsoker bli battre pa
sitt jobb handlar forstas ocksa om att forbattra sig sjalv och hamna
i ett béttre lage i fordelningen av bonusar.

Jonna berittade att hon en gang pé en arbetsintervju fatt fraigan
hur man kan se kopsignaler. Jonna hade svarat att "en kopsignal det
ar att se alla kunderna och heja pa dem”. Och "att en kund som ror
sig fort runt avdelningen nog bara ar lite nyfiken, inte ute efter att
kopa just nu”. Hon hade fortydligat med att hon énda "inte vill tappa
honom eftersom om han har kommit in och gétt ett varv sa dr han
nog dnda intresserad”. En kund som ror siglangsammare runt golvet
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och tittar och kdnner pa prislappen, ”ja da kan man tanka sig att det
blir béttre om man ror vid priset ocksa (skratt) det dr en kopsignal
fér mig”, sade hon. Da har han fastnat fér detta, menade Jonna.

Berittelsen kan sagas ge uttryck for avancerade insikter i kunders
beteende och de iakttagelseformagor som siljpersonal ldr sig att
utveckla. Men trots Jonnas analys sa hade intervjuaren inte hallit
med henne. ”Nej, kopsignal, det 4r ndr ett par star med ett golvprov
i handen och inte kan bestimma sig”, hade han sagt. Jonna hade
inte fatt jobbet. Hennes analys hade varit for diffus och langtgaende
och inte framstétt som tillrackligt siker. Intervjuaren hade sokt en
mer direkt tolkning, en rakare vég till kop utan gissningar som att
ett par star med ett prov och behover en péastotning for att verkligen
bestimma sig for att kopa.

Jonna menade att hon ser kunders kopsignaler tidigare an inter-
vjuaren. Men att det dr lite svart att sdga vad som &r en kopsignal.
Dirfor hade hon sokt efter uppgifter om facklitteratur pa nétet nar
det fanns tid.

Nér jag tittade pa vad de handlade om, "hur siljer du till kunder i
kriser och hur far du kunden att bestimma sig for att kopa nir det ar
ekonomiska kriser? "Hur séljer du med humor” och "hur siljer du
mer?” och hur mér du som séljare”, sa man skulle jobba med sig sjalv
ocksa och da kande jag att den har boken vill jag ha! Hur kan jag fa
den utan att beh6va betala for den sjilv.

Jonna hade tankt att det skulle vara en bra idé att ge den till alla
anstéllda, i alla fall alla heltidsanstédllda och att det var ett sdtt att
satsa pa personalen. Nu nér det ar lagkonjunktur ska man satsa pa
att utbilda sin personal och fa upp motivationen, menade hon. Far
man en sadan bok kanske man tdanker att "ah jag fick ut nagot sjalv”
och sa ldser man kanske lite grann for att man kdnner att man vill
utvecklas.

Jonnas berittelser 4r exempel pd hur entusiasmen Overskrider
den forvantade. De anstillda har mer entusiasm an vad som krivs,
vilket visar att entusiasmen ska folja manus och inte far bli for stark.
Jonna ger uttryck for affekter. Hon vill utvecklas sjélv, och drivs
och motiveras till att bli béttre pd sitt jobb av den 6nskan. Hennes
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forslag var att personalen skulle kunna ldsa och diskutera kapitlen
pé arbetstid - da skulle man fatt nagot, menade hon. "Det ar nat jag
ska ta upp med chefen hdr nu, tankte jag.” Jonna tinkte att det skulle
gynna béda parter eftersom personalen skulle bli mer motiverad och
ddrmed sélja mer och i sin tur fa en hégre bonus.

Jag vet inte hur det gick for Jonna, men att doma av andra berat-
telser sa dr det inte sarsKkilt troligt att det gick som hon ville. Oavsett
vad sa illustrerar episoden den 6nskan som ménga har om att sjilva
fa ut nagot av sitt arbete: Att det ska leda till arbetsglddje eller till-
fredsstdllelse och att ens kompetens ska bekréftas. Som Jonna sjdlv
uttryckte det: “Det blir ju roligare pa jobbet och man far lite mer
utmaningar.” "Det hade varit kul med en utstallningsutbildning i
hur man séljer en vara pa bista satt. Nu ska vi ha samma inom hela
koncernen forvisso, men hur du lyfter fram en vara helt enkelt. Sadana
saker runt sdljanden ocksa.”

En parallell gar att dra till kapitel 1 och berittelsen om hur de
anstillda pa Modekedjan uppmanats att inte interagera med kunder
utan istéllet att fylla pa hyllor och ta betalt. Arbetet blir mer och mer
rutiniserat och de aspekter som manga forséljare tycker bast om ges
mindre utrymme i tjansten.

Passionerat siljande

De intervjuade var 6verens om att arbete i hemelektronikbutiker
skiljer sig fran arbete i andra butiker genom de hoga krav och sdljmal
som personalen har pa sig. I hemelektronikbranschen sades det inte
ricka med ett intresse for ménniskor eller ett intresse for varorna,
utan en driven séljpersonlighet 4r nddvandig. Branschen efterfragar
framfor allt en passion for att silja, som informanterna forklarade
vara nodvandig. “Jobbar man inom el maste man verkligen tala det
hoga tempot. Man maste vara intresserad av det [séljandet] och tycka
att det dr roligt att jobba med elektronik. Annars far man det valdigt,
vildigt tufft”, sade Paul.

Paul vivde samman intresset for varorna med intresset for sil-
jande. Man maste gilla det hoga tempot och den aggressiva séljstilen
och dessutom vara intresserad av varorna, menade han. Arbetet i
hemelektronikbutiker (och i andra som inspirerats av dem) stéller
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alltsd krav pa engagemang i arbetet pa ett ndgot annorlunda sétt én
de andra branscherna. Det dr frimst entusiasmen infor sdljandet
som sadant som kan beskrivas som en kommodifiering av kinslor.
Kraven pa sdljmal tydliggor samtidigt att kdnslorna inte ar uttryck
for en oreglerad passion. Det dr en passion som ska leda i en bestamd
riktning, det vill siga mot ett pa forhand uppstallt sdljmal. Det dr en
passion som foljer ett manus.

Magdalena: Hur upplevde du och andra kolleger det? [Det hoga tem-
pot och att man maste tycka att det &r roligt].

Paul: De flesta tyckte att det var roligt. Vi hade en tjej som tyckte
att det var mindre roligt. Det reflekterade pa hennes resultat ocksa.
Elektronikbranschen ar vildigt, véldigt speciellt. Med tanke p4 att
allt utvecklas sa snabbt sa giller det att ha intresse for att kunna upp-
datera sig konstant. Men i bygg sa kdnns det inte som att man maste
ha ett jattestort intresse for det. Det hiander inte sdrskilt mycket med
saker och ting. Hir behover du inte ha ett jittestort intresse for att
kunna prestera dnda.

Paul visar i citatet att man maste ha intresse fér hemelektronik om
man ska jobba i branschen och att man forvantas lagga privat tid pa
att uppdatera sig pa produkter och utveckling. I byggvaruhandeln
tyckte han att det dr lite annorlunda. Ddr kan man prestera dnda.
Men genom att siga det visade han dnda pa linken mellan personligt
intresse och formagan att prestera som saljare. Sdljarens intressen,
passioner, kommodifieras och det dr som mest utvecklat i branscher
med starkt fokus pé sdljande. Dessa passioner har aktiverats for fore-
tagens skull. Det ror sig inte om fria passioner for vad som helst, utan
for de produkter som séljs.

Joakim, som vid intervjutillfallet var butikschef, berattade om
sin karridr. Han hade varit séljare och lagt mycket tid pa att halla sig
uppdaterad. Han hade inspirerat sig sjalv genom att ldsa pa om nyhe-
ter och identifierat sig med det foretag han for tillfallet var anstalld
av. Tavlingsandan ar ett aterkommande tema i hans beréttelse och
han forklarade det som att man kan tévla bade mot sig sjalv och mot
andra. "Men det dr hjartligt”, menade han. "Inte pa blodigt allvar.
Man ser gnistan i 6gonen.”
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Han beskrev arbetet med att sdlja hemelektronik som att det hand-
lar mer om att aktivt soka kontakter med kunder d4n exempelvis i
modebranschen. Forséljarna ska finnas till hands och kunna svara
pa fragor, men ocksé soka upp kunderna. Joakim menade att de ”job-
bar med relationer”, samt att de binder kunden till féretaget och att
saljarna darfor har ett stort ansvar. Han menade att konkurrensen
ar hard och att det ar viktigt att medarbetarna kénner sig delaktiga.
Att alla kdnner till manadsbudgeten och vet hur mycket de méste
sdlja varje manad och vad de forvintas gora pa dagen samt vilka
kampanjer som ar aktuella.

Berittelsen kan tolkas som att sdljare inom hemelektronikbran-
schen forvintas att sjdlva ta ansvar och s6ka upp kunder och att de
forvantas vara tévlingsinriktade nér det géller sdljande och ha det
som en passion som de uppfylls av. Deras passion for att silja kom-
modifieras av foretagen, snarare dn passion for hemelektroniken i
sig. Inom hemelektronikbranschen ér det centrala att personalen
uppfylls av en passion infor tiavling och sdljmal. Inom mode- och
kosmetikbranschen dr den passion sédljarna forvintas kdnna mer
inriktad pa bestimda varumiérken.

Joakim: Jobbar du heltid och vi ska gora X antal miljoner, s& delar man
det pa sju, sa ser man ganska snabbt att mitt personliga mal den har
manaden dr att jag ska silja for 700 0oo. Den dialogen dr jétteviktig
att halla. Det maste vara tydligt vilket mal som géller, sa att man inte
bara géar runt och tar hand om kunder.

Joakim beskrev en typisk arbetsdag. Dagen borjar med ett morgon-
mote dar det diskuteras vad som gétt bra respektive daligt foregaende
dag. Moétena ska "peppa” for det som gatt bra och hantera det som
gatt daligt, sade han. "Man ska snabbt kunna ta tag i och hantera det
som man kan utvecklas och bli béttre pa. Samtidigt ska man hoja det
som man ar bra pa.” Man gar igenom mélsattningarna for dagen och
vilka arbetsuppgifter var och en har, berdttade han vidare. Tanken
med motena ar att hitta inspiration till att jobba och sétta press pé
individer som inte uppfyller sdljmalen. Det ska finnas en tydlig hie-
rarki sa att man vet till vem man ska gd om det 4r nagot man behéver
hjélp med, berittade han ocksa.
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Enligt Joakim ldr séljarna sig jobbet genom internutbildningar,
samt sa kallad coachning pa golvet. Sjilv gar han ibland till butiken
och ser hur bitrddena sdljer och lyssnar pa hur de pratar. Foretaget
har séljutbildningar dar det talas om kundpsykologi och behovsana-
lyser, samt argumentationsteknik: "Alla de har bitarna som faktiskt
ar valdigt viktiga, det dr ganska stor ryggsack med kunskap som man
maste ha och sedan har man en ryggsdck med lite krav och mal. De
méste motas pa ett bra sétt”, sade han.

A ena sidan miste siljarna kunna en massa om siljteknik, 4 andra
sidan méste de anpassa den kunskapen till de krav och mél som finns.
Joakim talade om hur "beteende”, vad som faktiskt kallades psyko-
logi, behov och argumentation anpassas till sdljmal. Personalen ska
forsta psykologi, vara sociala, men inte pa ett allmant och socialt sitt,
utan pd ett siatt som gynnar foretaget. De ska ldra sig att kanalisera
foretagsandan.

Joakim berittade liksom manga av de andra butikscheferna att
han vid anstallningsintervjuer stéller 6ppna fragor till de sékande
samt att 6gonkontakt, utstralning och sjilvkansla dr viktiga aspekter:

Det handlar om att f4 kunden att forsta att jag vill hjalpa dig. Sen
vart vi landar, det &r ju inte jag som bestimmer det. Det 4r ju faktiskt
kunden som bestimmer det. Men med den kunskapen jag har kan jag
ju leda dig lite till att se vad som ar viktigt for dig. Behovsanalys ar
nagot vi jobbar med vid varje moéte. Vi forsoker ta reda pa vad kunden
behover och det dr inte alltid det de tror de behéver.

Citatet visar prov pa tekniker for vertalning (Cochoy 2007). Att leda
kunden och fa hen att tro att hen sjdlv bestamt sig for en bestamd
vara dr en sadan teknik. Joakim menade att han som forsiljare da
hamnar i centrum och blir ndstan som en psykolog: "Det dr mycket
kundpsykologi att skapa en relation.”

Att styra passion

Arbete i detaljhandeln standardiserar ménskligt beteende, kianslor
och kroppsliga framtradanden. Anstéllda i modebutiker forvintas
forkroppsliga bestamda stilar och utseenden, fortrollas av varorna,
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och anstillda inom hemelektronik och byggvaruhus férvintas
forkroppsliga expertis inom teknologi och byggande. Forvantan
handlar inte bara om krav pa hur de anstéllda ska se ut, tala och
agera; de ska ockséd kdnna pa ritt sitt gentemot butiken. "Intresse”
ar nagot som forvintas och som informanterna beskrev som ett
krav. Det handlar oftast om mer &n att skillnaden mellan produk-
tion och konsumtion suddas ut: Det handlade om en strdvan efter
att affektivt tillhora exempelvis modevirlden och att inga i ndgot
de animeras eller uppfylls av, att fortjana och tillhora vérlden, att
fyllas upp av entusiasm, men ocksé tillfredsstéllelse, av att ingd i
ett ssmmanhang. Ett begdr att passa in i och vara del av som, med
Berlant kan forstas som “grymt” eftersom det inte ingick i anstall-
ningskontraktet. Entusiasmen var &r inte falsk, utan verklig. Den
var produktiv, de sag vart entusiasmen ledde och de ville vara del av
det som den resulterade i.

Ivana talade om séljande som “att kunna anpassa sig” och "att
mota ménniskor pa deras niva och kidnna om du kan skdmta eller
inte”. Magnus tyckte att en god sdljare 4r nagon som har en person-
lighet som dr fordnderlig. Roya sade att man maste kunna kénna
vilket beteende som passar i en viss butik. Carin betonade, liksom
Ivana, att du méste kunna fordndra dig sé att du kan ldgga dig pé
kundens niva. Camilla talade om att bete sig pa ett satt som far kun-
den att kdnna sig bekvam och slappna av. Lisa beskrev samspel med
kunder som en "utmaning”. Det roliga dr nair man maste kdmpa lite,
sade hon och syftade pa nir séljaren overtalar kunden att kdpa en
produkt.

Mening skapas pa fyra nivaer eller, som namnts, i ett slags trappa:
dér yttrandet att "det dr roligt” att silja eller att dlska sitt jobb 6ver-
gar i nésta steg som handlar om att man madste tycka att det ar roligt
att jobba och att det 4r ett krav att dlska sitt jobb och att man maste
visa det. Den tredje nivan handlar om att man maste dlska sitt jobb
eftersom man inte kan sdlja om man inte gor det. De forsta tva niva-
erna har bara betydelse i férhallande till sdljande. Den fjarde nivin
handlar om mekanismer for att uppfyllas av ett begér som finns i
omlopp och hur de resulterar i en strivan efter att passa in i arbets-
livet, i strukturen.
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1. Jag dlskar mitt jobb.

2. Det ér ett krav att dlska sitt jobb.

3. Man maste élska sitt jobb for att kunna utfora det.

4. Att dlska sitt jobb ér uttryck for en lyckad ménniska.

Saluférandet av de egna passionerna for att kunna péverka andras
passioner och dstadkomma en transaktion &r ett centralt tema i de
intervjuades berittelser. Det kan exempelvis handla om att séljaren
latsas lyssna till kunden for att kunna sélja. Férhandlingar om egna
kénslor savil som kunders kédnslor dr ocksa nagot manga talade om.
I dessa forhandlingar var “fordndring” grundldggande, bade i fraga
om férdndringar av en sjdlv och kunden.

Att vara "trovardig” beskrevs ofta som skillnaden mellan att bara
forsoka silja det du har framfor dig och att verkligen tro pa fortjans-
ten med varan f6r kunden. Om du verkligen tror pa det du sdger sa
kommer du ett steg lingre, sades det. Sadana beskrivningar upprepar
ofta det som de intervjuade fétt lira sig pa kurser i sdljteknik. Men
de dr ocksa uttryck for tekniker som forséljarna sjalva anviander for
att framkalla sin egen passion och for att ddrefter paverka andra, det
vill saga kunder. Betydelsen av att framsta som trovardig byggde pa
sa vis pa ett komplext samspel mellan & ena sidan identifikation med
arbetsgivarens mal och & andra sidan medvetenhet om att kdnslorna
tor jobbet inte dr pa riktigt. Informanternas beskrivning av att karlek
till jobbet ér ett krav och ddrmed ocksa nagot som kan framkallas
kan forstas som uttryck for det som Berlant (2011) kallar férhandling
(bargaining): Genom att se igenom spelet forhandlar de intervjuade
med dess betydelser, vilket inte ska uppfattas som att kraven blir
mindre betydelsefulla.

Olika agenter sasom kairlek, intresse, inspiration, modekénsla,
stolthet och édrlighet fungerade som passioner som animerade de
intervjuade till att géra som de sade sig gora pa jobbet. Det innebdr
inte att de kan agera i enlighet med sin egen vilja, att de bara gor saker
som de tycker om att gora, eller att de har all makt eller kontroll, &ven
om jag menar att de har en viss makt. Att analysera arbetet i detalj-
handeln pa det hir viset innebdr att makt och kontroll forstas som
nagot som gar i méanga riktningar, dr mangfacetterat och har olika
kallor och dérfor ocksa manga olika agenter. Arbetet handlar inte bara
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om kontroll, utan d&ven om passion och motivation och manga olika
agenter ar inblandade, savil ménskliga som ickeménskliga, och de
har betydelse for hur arbetet utfors. De intervjuade sjalva hade ocksa
makt att paverka sin egen arbetssituation. I min analys framkom-
mer det att deras handlingar och yttranden hade betydelse for det
dagliga arbetet, varfor dessa maste beaktas for en bredare forstaelse
av de villkor som konstituerar servicearbete.

Med Coorens (2010) modell blir det mojligt att identifiera ett
komplext samspel mellan "uppstroms” och "nedstroms” agenter.
Karlek ér i vissa fall "uppstroms agent” och hade fatt informanterna
att anvanda varor pa sig sjdlva. Sedan hade varorna blivit nedstroms
agenter som fatt kunder att kopa (eller inte). “Intresse” dr ocksa en
uppstroms agent som far séljare att vilja veta och ldra sig om nya
produkter for att nedstroms kunna férmedla denna kunskap till
kunderna, det vill sdga uttryck for intresse ér ett verktyg med syfte
att 6vertyga kunderna. Siljlogiken hade inspirerat informanterna,
som berittade att sadan inspiration fungerar som en “uppstroms
agent” som far siljare att anpassa sitt beteende, vilket i sin tur blir en
“nedstroms agent” som far kunder att slappna av och sedan kopa. En
kénsla for stil kan fungera som en uppstroms agent sé att forséljaren
kan anpassa sig till kundens niva och att en identifikation och ett
erkdnnande uppstar, vilket blir till ett nedstromsmedel som éverta-
lar kunder till kop. Att tala om “kdnsla for stil” har agentskap och
“att ha” denna kénsla for stil har ocksa agentskap. Att kalla stil en
“kénsla” skapar en viss forstaelse av exempelvis modehandel, vilket
innebdr att arbetsforhallandena tas for givna. De intervjuades satt
att tala och tdnka har ocksa agentskap, precis som diskurser om
arbete, kapitalism och mode som informanterna bade anviander
och 4r med om att skapa. Agentskap finns i de frestelser som skapas
av varor och som fér forsédljarna att kopa dessa varor och gora dem
till uppstroms agenter, som sedan blir till nedstromsagenter nir de
medverkar till att paverka kunder att handla. Kunderna ser klader
pa personalen och vill sedan ha dem. Personalens framtriddande
forandrar beteendet hos kunderna. De utlgser intressen, passioner
och begir hos personalen som sedan paverkar kunderna. Rabatter
pa varor kan ocksa vara ett medel for att fa sdljpersonalen att kopa.
Butiksanstéllda kontrolleras inte av en bestimd uppsattning agenter
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som styrs av foretagsledningen, utan de anstélldas handlingar och
yttranden inspireras av manga olika kanslor, forestallningar och
berdkningar. En del av dessa stimmer 6verens med foretagens inten-
tioner, medan andra inte gor det.



KAPITEL 4

KoOn, intersektionalitet

och berdkning

Modehandeln har ett speciellt forhallande till kon genom att varorna
ska bdras pa kroppen. Kon ar inte bara nagot som skapas mellan
ménniskor, utan med plagg. Kldder ar generellt uppdelade i dam-,
herr-, flick- och pojkklader och fa overtradelser finns av detta system.
Under hésten 2016, i skrivande stund, har Ahléns en kampanj dédr
de uppmarksammar vad de kallar klaidmaktsordningen. Kampanjen
kan ses som uttryck for foretagets medvetenhet om att ménga konsu-
menter borjat ifrdgasatta en strikt uppdelning av klader i kon och att
Ahléns vill na dessa konsumenter. Att bryta med modets konsuppdel-
ning hér, Ahléns kampanj till trots, annu till undantagen, sarskilt pa
massmarknaden dér i princip inga dvertrddelser alls begicks under
faltarbetets gang. Klddkedjorna var indelade i dam- och herravdel-
ningar och plaggen holls isdr pa hyllor och stillningar. Olika provrum
fanns for damer och herrar. P4 damavdelningar och i butiker som
bara salde damklédder jobbade i princip bara kvinnor. I butiker som
salde herrkldder jobbade en del mén, men majoriteten var kvinnor
aven ddr. Flera av de intervjuade yttrade ocksa att “sélja herrklader
handlar huvudsakligen om att sélja klader till kvinnor”. Kvinnor
koper herrklader till ndrstdende min och pojkar. "Mén 6verlamnar
sig antingen till oss eller till sina fruar”, sade exempelvis Magnus. Att
man och kvinnor ér olika slags kunder dr ndgot som ofta sas. Kén var
en uttalad aspekt av arbetet pd manga vis. Mode och klader uppfattas
generellt som ett kvinnligt kompetensomrade. Modehandeln kan ur
det perspektivet beskrivas som en feminin sfér (se Pettinger 2005).
Aven manliga och kvinnliga siljare uppfattas ofta som olika. Det
géller sdrskilt relationen mellan sdljare och varor. Janette berdttade
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under intervjun att det i butik inte finns ndgra manliga sdljare alls”
péa Klddkedjan men ddremot hogre upp i organisationen och palagret.
Eftersom kedjan bara siljer damkldder tyckte hon inte att manliga
forsdljare dr nagot som behover efterstravas. "Det maste vara ratt
typ av person i sé fall.” Flera av de intervjuade kvinnorna tyckte att
det kan vara svart med manliga siljare i klddbutiker eftersom de i
sa fall ocksa maste jobba pa underklddesavdelningar, vilket de inte
kunde tanka sig.

Magdalena: Finns det killar som jobbar pa Klddkedjan?

Gabriella: Det gor det inte eftersom vi inte har ett sidant sortiment. Jag
vet inte om de forsokt att fa killar. Det kanske inte passar sa bra att ha
man pa underkladesavdelningen. Men hogre upp iledningen finns ju.

Att damkldder och damunderkldder skulle utesluta manliga siljare
motsvaras inte alls av logiken pa herravdelningar, ddr kvinnlig per-
sonal dr vanligt. Tanken att det pa négot sitt skulle vara problema-
tiskt for kvinnor att sélja kalsonger verkade inte forekomma. Att det
finns fler mén ju hogre upp man kommer i féretagen dr ocksa nagot
flera talade om. Hogsta cheferna ar i manga fall man. "Tyvirr”, sade
Janette, men rattade sig och fortsatte: "Det [spelar ju inte] nagon roll
sa lange det dr rdtt person pa rétt plats, det ar det viktigaste.”

Manga menade ocksa att det r stor skillnad pa att silja klader till
man och att sélja till kvinnor. "Méan har ett annorlunda kopbeteende”,
sade Janette. Med tanke pé den betydelse det egna konsumtionsin-
tresset for sjdlva plaggen ofta sades ha dr det nagot férvanande att
sa manga kvinnor tyckte att det roligaste dr att jobba pa herravdel-
ning. Nér kvinnor jobbar i herrbutik dr de inte klddda i de plagg som
finns i butiken. ”Killar ar sa latta. Kvinnor handlar ofta och lite. Man
handlar upp sig for sisongen. Kostym, skjortor, kalsonger. De stéller
sigi provrummet och siger "kld mig”. Inte alla, men de flesta handlar
pé det sittet”, sade Janette.

Janettes beskrivning aterkommer i flera andra svar fran kvinnliga
informanter. I en herrbutik har de en annan roll 4n i en butik som
siljer damklader, menade de. De hade upplevt att de pd herravdel-
ningar har stérre utrymme att anvinda sin egen expertis, ge rad,
rekommendera och sélja. Det "roligaste” r att sdlja till mdn, menade
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de. Mén lyssnar pa rad men framfor allt koper de mer pa en och
samma gang, menade kvinnorna.

Janette: Det dr roligt att kunna sdlja till en man for 25 ooo, ta betalt
for det och fa ihop snygga skjortor, slips och tréjor. Det ér jatteharligt.
Han gér dérifran med en massa pasar och jag har fatt en massa pengar.
Kul att han kédnner sig snygg. Jag gillar nar det gér fort.

Det hir sades sdrskilt gilla i butiker med ett mer exklusivt sortiment,
framfor allt kostymer. ”Det dr annorlunda pa dam. Du kanske sjilv
har pa dig det du séljer”, sade Janette. Hon tyckte ocksé att “merfor-
saljning ar lattare till man” eftersom “kvinnor dr mer bestimda”. Nar
hon sjalv handlar kldder ar hon inte heller intresserad av att fa rad av
forséljaren. Hon vet vad hon vill ha.

Dessa berittelser kan ses som uttryck for en feminiserad serviceroll
som de kvinnliga informanterna darfor oproblematiskt kunde ta pa
sig. Kvinnor forvantas varda och skéta méns kroppar, medan mén
inte sa latt accepteras i den rollen i férhallande till kvinnors kroppar.
Av de intervjuade mdnnen jobbade i princip samtliga pa herravdel-
ningar. Camilla beréttade en liknande historia:

Det dr nog littare som tjej att sdlja killklader &n tvdrtom. Sager en kille
till dig att den byxan sitter ratt sa snyggt pa dig, sé antingen sa tror
du inte pa det eller s ar han pervers. Alltsa det dr liksom ... medan
siger du till en kille att, den sitter skitsnyggt pa dig, da litar han pa det.

En man som ger en kvinna komplimanger uppfattas enligt Camilla
latt som “pervers” medan en kvinna helt oproblematiskt kan kom-
mentera en mans kropp och klader. Kvinnors kommentarer uppfat-
tas sdllan som sexualiserande. Médn ddremot, sdrskilt de som siljer
dambklader, befinner sig redan utanfér ramarna for vad som i vissa
sammanhang uppfattas som normalt och deras intresse for ett par
byxors passform pa en kvinnas nederdel tolkas som “perverst”. En
mans intresse for en kvinnas kropp tolkas pa sa vis i termer av sexu-
alitet medan en kvinnas intresse for en mans kropp tolkas i termer
av omsorg eller, som hir, som uttryck for smak:
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Camilla: Det dr mycket trevligare att jobba med maén, sdlja till mén.
Mycket trevligare! Man kommer in och sdger “hidr har jag 10 ooo,
jag ska kopa kostym, skjorta, strumpor, och skor”. Min koper inte pa
impuls utan kommer in och sager “kld mig”. Tjejer, vi gar runt och
tittar, tittar, tittar, kommer tillbaka och limnar tillbaks ...

Att forsiljarrollen skiljer sig beroende pa om man séljer dam- eller
herrklader 4r nagot som manga tyckte. Framst handlar det om den
expertroll de sjdlva upplevde att en herrbutik mojliggor. Kvinnliga
kunder uppfattades inte vara i behov av rad och hjélp fran personalen
i samma utstrackning som manliga kunder och det dr kanske den
aspekten som dessa uttalanden framst ska forstas utifran. De inter-
vjuade uttryckte en dnskan om att fa lov att kdnna sig kompetenta
i hogre utstrackning, att kunna anvianda sin kunskap. Kvinnliga
kunder uppfattades beméstra den rollen sjilva. Dessa berittelser kan
tolkas som uttryck for att mode ar ett feminiserat falt dar kvinnor
uppfattas ha expertis bara genom sitt kon och att det géller personal
saval som kunder.

Camilla: Tjejer daremot klér lika ofta upp sig for sig sjalva dn f6r nagon
annan. Darfor, som tjej, om en séljare sager att den ar jittesnygg pa dig,
tycker jag inte det sjdlv sa tycker man bara "du dr ju dum i huvudet,
den sitter ju ... du vill ju bara sélja, den sitter inte alls snyggt” Men
det &r lattare for en kille att ta at sig ...

Det var alltsé inte bara kompetensen kring mode som upplevdes
tydligare i herrbutik utan ocksé hur den kompetensen hdnger sam-
man med konsten att sdlja. Det sades helt enkelt vara lattare att sélja
mycket till mén och till stora belopp. Kvinnliga kunder genomskadar
sdljtekniker i modehandeln léttare, tyckte de. Camilla sade att det for
mén dr viktigare vad andra tycker, de soker pa sétt och vis objektiva
matt pd om nagot passar, tyckte hon, medan kvinnors beddmning
ar subjektiv, de bedomer sjalva och forlitar sig inte pa en forséljares
asikter. ”Pa herr plockar man fram det man sjélv tycker och sa rad-
fragar man lite”, som Camilla uttryckte det. De intervjuade ménnen
talade inte om ifall det dr roligt eller tillfredsstdllande att kld en kund
eller gora hen snygg pa de vis som kvinnorna gjorde.
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Marianne menade att om en man skulle jobba i den butik dér hon
jobbade sa skulle han vara tvungen att, liksom de andra forsiljarna,
rotera mellan avdelningarna.

Han skulle inte kunna siga “jag jobbar bara pa herr”: Han skulle vara
tvungen att vara pa underklddesavdelningen och sélja beha och skulle
sjalvklart inte kunna storlekarna pa det viset. Jag kan inte tinka mig
att det finns nagon kvinna som skulle vilja att han kom in i provrum-
met for att se om behan passar.

Mariannes uttalande dr ocksa intressant eftersom det verkar krocka
med idéerna om att personalen inte lingre “siljer” i hennes butiks-
kedja, som jag redogor for i kapitel 1. Pa fragan om varfor det inte
finns nagra manliga siljare anvinder hon argumentet att det blir pro-
blematiskt om médn kommer in till kvinnor i provrummet, trots att
hon tidigare sagt att den sortens uppgifter inte lingre ingar i arbetet
som nu enbart handlar om att packa hyllor och ta betalt. Men mest
intressant dr dnda att butiken faktiskt ocksa séljer herrklader och att
det aldrig beskrivs som problematiskt eller uppseendeviackande att
kvinnor kommer in till mén i provrummet.

Marianne motiverade avsaknaden av manliga sdljare med deras
bristande kunskap om behastorlekar. Det dr en kunskap som kvinn-
liga forsiljare ofta forstas ha tillagnat sig som konsumenter snarare
an som experter. Man kan inte nagot om behastorlekar eftersom de
inte bar beha, menade méanga. Det fanns ddremot ingen som tyckte
att kvinnor inte kan lara sig om kostymstorlekar for att de inte bar
herrkostymer. En parallell ar Change-fallet, som namnts tidigare.
Kvinnor uppmuntrades av foretaget Change, enligt en anstalld, att ha
behéstorleken pa en skylt pa brostet. Tanken med det var gissningsvis
att skapa en form av gemenskap mellan anstédllda och kunder genom
att visa att de har liknande erfarenheter, att butiksbitrddena ocksa
ar konsumenter. Kvinnor forvintas kdnna till behastorlekar genom
egen erfarenhet av den egna kroppen. Det dr en upprepning av idén
att kvinnors kunskap dr kroppslig och bygger pa att "vara” snarare
an att "kunna”. Kvinnors kunskap relateras till konsumtion.

Enligt Marianne skiljer sig ocksa méns och kvinnors beteenden i
provrummen stort: En herre gar inte in i provrummet och provar
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sddant han inte tankt att kopa. En kvinna kan ga in och prova tio plagg
hon inte tdnkt kopa bara for att hon vill se hur de ser ut pa”, sade hon.

Kvinnor lamnar sedan plaggen vinda ut och in och pa golvet i
provrummen, menade Marianne. Det gor inte “en herre” savida inte
hans fru dr med, eftersom hon da vill att han provar sddant han inte
vill ha. Det gar till pa samma vis vid butikens bord, menade Mari-
anne. Mén gér inte runt och tittar pa kldder de inte tankt kopa, annat
an om hans fru dr med och gar runt och drar och visar och det blir
stokigt. Uttalandena pavisar den uppsattning kvinnliga koder som
klader och provande har, att mode uppfattas vara ett kvinnligt kom-
petensfilt. Médn ses som andra slags konsumenter som ar paverkbara
av fruar och av personal. De beskrevs ocksa allmant som lattare att
ha att gora med.

Annika hade en hogre tjanst pa Kladkompaniet. Liksom flera
butiksbitraden inom samma foretag sade hon att Klidkompaniet inte
arbetar sa mycket med aktivt sdljande utan erbjuder manga "sjalvval”
(se Petersson McIntyre 2016b). Och precis som flera andra sade hon
att ”det finns inget som &r sa roligt som att sélja till en man™

For en man har inte lika mycket asikter som en kvinna. De vill bli
servade. Om man féljer en man [i butiken] och han siger ”jag behover
kl4 upp mig”, dé kan du ge en man en hel garderob. Han é&r jattenojd
nér han gar darifran, det var precis sa han ville bli bemétt. Manga
kvinnor ér ju bara ute efter att strosa runt. Jag tror att vi dr olika i hur
vi vill bli bemétta. [---] Man gér ut mer och funktionshandlar. Sar-
skilt dldre mian. De vill fa sin skjorta, sin byxa och sin kavaj och sitt
ytterplagg. Kopa kalsonger och strumpor ndr de dnda ér ute.

Magdalena: Men dr det en roligare roll att ha?

Annika: Det ar klart att det ar. Det &r roligt att sdlja. Det r ju det
som 4ar roligt. Att vara ute i butik vid jul, det finns inget som ar sa
roligt. Att hjélpa en mormor och morfar att kopa julklapp till barn
och barnbarn. Det 4r dromlaget. Man kédnner inte att man kranger,
utan man fixar. Det 4r ju sd roligt!

Annika upprepar en beskrivning av sdljande som aterkommit i studien,
att det dr roligt att hjdlpa, inte att "kridnga”. Att kvinnors kompetens i

stor utstrackning forstods som uttryck for kon mérktes ocksa genom
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att Annika omtalade butikskedjans kladkod som "vanligt hyfs”. Hyfs
ar inte en yrkeskunskap utan ndgot som kvinnor férvéintas ha av sig
sjalva: service, virme, omtanke och medmansklighet. Annika menade
att det anda “finns en vildig overrepresentation av kvinnor” i butik.

Magdalena: Finns det ndgra manliga séljare?
Annika: Jada, vi har méanga. Sen butikschefer, de 4r ofta mén.
Magdalena: Men inte sa manga siljare eller?

Annika: Jo, vi har en del. Men oftast dr det mycket man som butiks-
chefer.

Magdalena: Vad kommer det sig tror du?

Annika: Jag ska faktiskt sdga sd hér. Det finns faktiskt kvinnor i vara
butiker som har sagt att de vill ha en manlig butikschef. Sa att jag far
nan form av balansering. Jag har tva killar pa min avdelning faktiskt.
Hog representation av killar pa min avdelning.

Magdalena: Vad sa du, séljare har sagt att de vill ha en manlig chef?

Annika: En manlig chef ja. De har sagt att det 4r battre med en man-
lig chef. Alltsa, jag ar for kvinnor och for att det ska vara jamlikt och
sd. Men det finns faktiskt stdllen ddr kvinnor kan tycka att det kan
vara ... och vad det beror pé vet jag inte ... Men alltsa, de har tyckt
att det varit, det kan ha varit ovanligt kackligt i den butiken [skratt].
Och kommer det dé nan som ér lite ... som inte har nan liksom ...
for dem har det passat.

Chefsegenskaper gors hir till ndgot maskulint. En man kan skapa
ordning i "en kacklig milj6”. Ledarskap anses betecknande f6r mas-
kulinitet medan chefsegenskaper inte ses som naturliga uttryck for
kvinnlighet. Ordet "kackligt” uttrycker det som inget annat. Butiken
tolkas av Annika som en honsgard, dar kvinnor (yra héns) springer
omkring och kacklar. Mannen, tuppen, kommer in och styr upp,
drar granser och bestimmer vad som ska goras. Utan tupp brikar
hénorna bara med varandra och ingenting blir gjort. Hénorna blir
tryggare nér tuppen tar ansvaret. Det finns ocksa en klassdimension
hér. Det ar de lagst kvalificerade kvinnorna som dr honor. Det dr ett
uttryck for att konsmonster bor tolkas intersektionellt, det vill siga
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att kon och klass sammanfaller. Kvinnliga chefer beskrivs mer sil-
lan som honor.

Intressant dr ocksa att Annika understryker att det finns manga
manliga sédljare. Andra informanter fran samma butikskedja har
sagt att det inte finns manliga siljare alls och jag har vid observa-
tion i butiker aldrig sett ndgra. Butikscheferna ar ddremot ofta méan.
En kénsmaktsordning kan pa sa vis doljas ndr butikscheferna ocksa
beskrivs som siljare. Butikskedjan siljer ocksa herrklader och Annika
menar att de har méanga kvinnliga butikschefer och mycket kompe-
tenta, duktiga tjejer. Daremot séger hon inte att killarna ar mycket
kompetenta och duktiga. Det kanske tas for givet att de ar det.

Hur ska da de ofta forekommande berittelserna om kvinnliga
respektive manliga kunder tolkas? Kvinnor beskrivs som besvirliga
kunder som bara tittar, river i varorna och kastar dem pa golvet, kla-
gar och returnerar. Médn beskrivs som roliga och litta kunder som
later sig tas om hand och képer for stora summor. Beridttelserna gar
inte att avfiarda som bara férdomar. De bygger pa erfarenheter. Men
dedr inte sanningar heller: De dr inte fria fran forutfattade meningar
och konsstereotyper. Kulturella forestillningar kring kon paverkar
var perception. Och de paverkar hur vi agerar, som kunder sévil
som pa jobbet. Forestdllningar kring genus skapas i berdttelserna
om kvinnliga och manliga kunder och kring hur betydelser av plag-
gen flitas samman med de berittelserna. Kon konstrueras inte bara
genom arbetsorganisationen utan genom materialiteten, genom kla-
dernas materialitet, form, tyg och farg och hur plaggen organiseras
i rummet. K6n konstrueras med hjilp av éatskillnad och placering
av provrum och i berittelserna om manliga och kvinnliga kunder
saval som de sitt pa vilka plaggen blir betydelsefulla i férhallande
till dessa berittelser.

Att passa in

Camilla berittade under intervjun om sin vég till sitt nuvarande jobb
som leverantor. Efter gymnasiet hade hon flyttat till Frankrike och
jobbat som modell. Hon hade jobbat extra i butiker pa kvallar och
helger dven ndr hon var yngre och gick i skolan. ”Jag har alltid haft
latt for att prata och det sociala”, sade hon. "Har alltid velat ha ett
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socialt jobb.” Kldder hade ocksé alltid intresserat henne. Hon ndamnde
sin trygga uppvéixt och menade att den gett henne ett gott sjalvfor-
troende. Camilla virjde sig mot att hennes utseende och erfarenhet
som modell skulle ha haft nagon betydelse for hennes vig till arbetet
som butiksbitrade: "Soker man en duktig siljare bryr man sig nog
inte om ifall de har ‘'modellat’ eller inte.” Hon betonade istillet sina
personliga egenskaper.

Camilla berattade att hon alltid fatt uppmérksambhet for sitt utse-
ende, sarskilt utomlands eftersom hon édr lang och blond. Hon ér glad,
har latt for att skratta och passar bra i butik, sade hon och trodde att
det nog har hjilpt mer 4n sjdlva utseendet. "Hér ser man ju ut som
allaandra.” Det dr forstas omajligt att veta vilken betydelse Camillas
utseende och erfarenhet haft i hennes karridr, men hennes beskriv-
ning av sin anstallningsprocess skiljer sig fran de flesta andras:

Camilla: Alltsé jag tror ... nér jag sokte jobbet pa [Varuhuset] sa skrev
jag inte nagot cv utan jag ... jag hade ju jobbat extra pa krogen och
sa hade jag fatt nog en kvill och sa sade jag innan jag gick hem dar
pé natten, sa sade jag att, nu var det sista natten jag jobbade, och s
tankte jag att nu far jag soka jobb i butik istallet och sé gick jag in pa
[Varuhuset] och sa sade jag, kan jag fa borja jobba hir? Och sa bor-
jade jag jobba dagen efter sa att det var liksom inte. .. jag sokte inte
péa nagon cv eller ndgot utan ...

Magdalena: Utan du bara gick in och ...?
Camilla: Och sedan sa kérde jag pa.
Magdalena: Men varfor fick du jobb tror du?

Camilla: Ja, det vet jag inte. Jag hade jobbat lite i Paris i och for sig i
négon kladbutik och sadir ... och jag hade ju gatt Handels [gymna-
sieutbildning] och sadér. Men jag sokte ju inte pa nagot cv.

Kanske hade hon haft "nagot i blicken” som gav den "magkénsla”
som flera talat om och som hade 6vertygat den person hon talat med.
Kanske var det ett helhetsintryck hon hade gett, en kombination av
utseende, personlighet och erfarenhet: hennes karisma, habitus eller
hexis (Bourdieu 1977). Oavsett vad sd kontrasterar hennes berittelse
starkt mot manga av de andras, exempelvis Samiras som menade att
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“kontakter” dr det enda séttet att fa jobb i modebutik i Sverige. En
anstéllningsprocess som Camillas var fér manga av de andra inter-
vjuade omojlig att tanka sig.

Fa kvinnor talar om sig sjalva som vackra och att deras utseende
har betydelse; det kunde ses som ett brott mot sociala konventioner.
Camilla pratade helst om betydelsen av utseende i generella termer.
I allménhet sa har utseende betydelse f6r anstallning i butik, trodde
hon. Beskrivningar av utseendets betydelse inom handeln omges
generellt av ett dilemma. A ena sidan “vet” alla att det har betydelse.
A andra sidan “vet” alla ocksa att det inte far sigas. For branschen
giller det att balansera mellan dessa standpunkter. Det finns en stor
medvetenhet om den ekonomiska betydelse personalens utseende har.
De dr "reklampelare”, “provdockor” och "varumarkets bésta annons”,
som manga uttryckte det. Anstillda som béar kldderna just sa som
det dr tankt dr den bidsta och billigaste marknadsforingen. Men om
det sags for tydligt sa blir det formellt, genomskinligt och inte lingre
lika billigt eftersom anstédllda kan borja kréva ersattning for det,
alternativt ersattning for klader de betalar privat. Systemet har ocksa
tveksamma moraliska aspekter. Generellt i samhéllet finns tanken
att utseende inte ska ha nagon betydelse, aven om det i praktiken inte
ar sd. Att tjina pengar pa kroppen uppfattas ofta som problematiskt,
att tjana pengar pa kroppens utseende likasa, &ven om samhéllet ar
tullt av manniskor som gor det.

Gabriella uttryckte det som att "arbetsgivarna anda ofta har i bak-
huvudet vad det dr {or profil de vill ha men att de inte sdger det helt
Oppet vad det egentligen dr som de tittar pa”. Hon hade inget kon-
kret exempel, sade hon, utan det var mer en kidnsla. Hon hade sjélv
ofta fatt ett valdigt bra bemoétande, sade hon, och: “Jag vet hur jag
sjalv fungerar i vissa moten. Ar det en person som ir vildigt lik en
sjalv sa blir det att man kdnner kontakt.” Utifran det hon lart sig pa
sin utbildning menade hon att man maste bortse fran det och se till
gruppen, “vad vi behover hiar”. Man maste bortse fran den manskliga
faktorn, fortydligade hon.

Gabriella ger exempel pa ett sétt att hantera problem kring att
manniskor ofta viljer andra som ér lika dem sjélva. Hon vinder pa
logiken och menar att det inte alltid ligger i foretagets basta att rekry-
terarna véljer personer som dr lika dem sjélva. "Man forstar inte att
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man kidnner igen sig sjalv och jaimf{or med sig sjdlv och bedémer andra
utifran det. Det kan resultera i att man véljer bort personer som &r
just de som foretaget faktiskt behover. Olika manniskor kompletterar
varandra”, menade hon. Att undvika att bara vilja manniskor som
ar lika en sjdlva motiverades alltsa inte utifran ett rittvisetinkande
utan utifran vad som bést gynnar foretaget.

“Grym optimism” — Samira

Att de jamlikhetsideal som Gabriella angav inte alltid fungerar i
praktiken dr nagot som manga av de intervjuade erfarit. Samira,
som vid intervjutillfallet jobbat i flera ar i samma butik, beskrev sig
mest som en bricka i ett spel som gar ut pa att foretaget ska tjdna sa
mycket som mojligt med hjélp av en strom av personal, som ar stan-
digt utbytbar. For henne gick det pa tvars mot vad hon uppfattar som
svenska jamlikhetsideal:

Jag dr inte svensk, men jag dr uppvuxen hdr. Och det jag gillar med
Sverige, det dr jamstélldhet. Da menar jag inte kon, utan jamstalldhet
overlag. Men tyvirr ... det funkar inte. Det funkar inte pa Modekedjan.

Samira sade under intervjun att det hon gillar med Sverige ar jamlik-
het, eller idén om jamlikhet. I praktiken, i det foretag hon jobbade
for, sa fungerar det inte, tyckte hon. Loftet om jamlikhet som hon
hade forvintat sig hade visat sig ohallbart, tviartemot vad hon hade
forvantat sig. I borjan av sin anstillning pa Modekedjan hade hon
blivit lovad en tjdnst eller mojlighet att avancera till manager, eller
“assistant manager”. Det hade aldrig blivit av och under de fyra ar
hon jobbat hade hon sett sig forbisprungen av “yngre tjejer” manga
ganger. Hon var trott pa sitt jobb och pa foretaget men vagade inte
sdga upp sig eftersom det som vintade i sa fall var en ny provanstall-
ning. Drommen om att bli manager hade inte forverkligats. Att jobba
ikladbranschen hade visat sig vara ndgot annat dn det hon foérvéntat
sig. Hennes beskrivning stimmer till stora delar 6verens med ett
fenomen jag beskrivit ovan: att nir arbetstagare i modebranschen
som valt yrke utifran ett konsumtionsintresse inser de tuffa villkoren
ersatts entusiasmen med cynism (Williams & Connell 2010).
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Samira hade hoppat av en hogskoleutbildning och en vin hade
rekommenderat henne till en tjanst pa Modekedjan. Sjilv hade hon
alltid velat jobba med mode:

Jag jobbade pa [en nérlivs]. En gammal kollega sade till mig “kom
och s6K”. Okej. ”Jag sitter ett gott ord, for jag tror det har ar din grej”
Jag har alltid velat komma in i klddbranschen. Enda sittet i Sverige
att komma in i kladbranschen, det dr genom att ha kontakter. [---]
Det dr jattesvéart. Har inte du erfarenhet sa ar det jattesvart. Har du
inte jobbat tidigare med det ...

Samira var den enda av de intervjuade som uttalat sade att hon inte
trivdes med sitt jobb. Hon berittade att hon skulle vilja utvecklas
och komma vidare. Hon var kritisk till det foretag hon jobbade for
och som hon menade helst av allt vill ha ung personal: "De har som
policy att ju yngre du dr, ju mindre erfarenhet du har, desto lattare
ar det for dem att bygga upp dig. Unga méanniskor ifragasatter inte.”
Sjdlv var hon med sina 30 ar "erfaren” och ”ifragasatte”, berittade
hon. "Jag vet att jag har ritt till det. Unga manniskor vet inte det.
Allt de vill ar att fa det ddr jobbet som manager.” Samiras beréttelse
exemplifierar hur olika normer kring ungdom, kén och kénslor av
sjalvklar tillhorighet samverkar och skapar de arbetsvillkor som rader.

Pa fragor om kompetens svarade Samira att det inte finns nagon
sadan eftersom personalen inte stannar kvar tillrackligt lange for att
utveckla nagon. Policyn pa Modekedjan, menade hon, ér att kom-
petens ska koncentreras till cheferna. Cheferna férviantas kunna
mer och fungera som forebilder. Butiksbitradena far minimalt med
information for att cheferna ska behalla kunskapen hos sig. "Allt ar
hysch-hysch.”

Under de drygt fyra ar Samira jobbat fér Modekedjan hade hon
sett manga nya tjejer komma in och tranas for chefsroller. Det var
unga tjejer som sedan kom och sade at butikssaljarna vad och hur de
skulle géra. Dessa unga tjejer hade ingen erfarenhet men lockades av
mojligheten att bli chefer, trodde hon:

Och sa sdger ndgon till dem, "du kan bli till exempel assistant mana-
ger, eller manager”. Ah, vad roligt! for dem och da forsoker de gora
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allt. DA gor de ju verkligen allt for att fa det. Och sé ska de ... sen sa
driver de sina kolleger, som en gang i tiden har varit deras jamstéllda
kollega. Nu ér de inte det, helt plotsligt. Nu ar jag chef, och jag sager
till dig vad du ska gora.

Samiras berdttelse kan ocksé tolkas som ett uttryck for det Berlant
menar med grym optimism. Samira uppfylldes, precis som manga
av de andra intervjuade, av en 6nskan om att jobba med kldder och
kanske bli manager. P& Modekedjan, kiant for sina harda villkor,
hade det snabbt blivit uppenbart att den drémmen inte skulle sla in.
“Yngre tjejer” plockas istéllet direkt in for att bli manager. De som
redan jobbar i butiken far se sig forbigdngna. Foretaget rationalise-
rar bort flera steg, ger personalen mindre ansvar. Avstandet mellan
chefer och forséljare sades vara stort. Det blir snabbt uppenbart om
det dr nagon idé att dromma om avancemang eller inte. Tanken pé
jamlikhet dr som férsvunnen.

Genusfragor kollegerna emellan

Forestédllningar om kon dr ocksa en aspekt som aterspeglar makt-
férhallanden mellan kolleger. Manga av de kvinnliga informanterna
talade om att det ar roligt med manliga kolleger och att helt kvinnliga
miljoer ofta for med sig vissa typer av problem. Det férekom dér-
emot sillan eller aldrig att médnnen uttryckte en 6nskan om att fa
fler kvinnliga kolleger annat dn nir butikschefer ibland kunde séga
att kvinnor "behovs”.

Idéer om att mén dr mer tédvlingsinriktade forekom ofta. Informan-
terna beskrev siljande som en tdvlan och liknade den med idrotts-
prestationer och forstod den som nagot maskulint. Dessa menings-
skapande processer kan ocksa forklaras med att eftersom service ar
feminiserat sa skrivs service i manliga miljoer om till sdljande. Att
sdljande, det vill sidga att 6vertyga manniskor att kdpa nagot oav-
sett om det ligger i deras intresse att gora det eller inte, tolkas som
maskulint maste ocksa sattas i relation till de moraliskt tveksamma
dimensioner som ofta anses ligga i sdljandet. Normer kring kvinnlig-
het medfor att det dr svarare for kvinnor att anta rollen som séljare.
Kvinnor uppfattas ofta som drliga och omsorgsfulla. Att luras ligger
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inte i modersrollen. Att luras dr okvinnligt. Daremot kan unga mén
sdlja aggressivt utan att bli ifrdgasatta. Attluras ar inte omanligt. Den
man som luras uppfattas inte som mindre manlig.

Roya: Sedan handlar det ocksa lite om det har med konsrollerna ...
Killar har lattare for den har tavling... man tar det inte personligt,
utan det blir mer en go’ stimning, man retas med varandra, att ... och
forsoker sabotera lite for varandra och skickar en ... en person som
har kanske bara en fraga om sitt abonnemang till sin medsiljare bara
for att sjalv kunna fa gora ett nyforvérv av att kunna sélja nagonting
nytt ... och da kan de skoja med varandra, de blir lite irriterade, men
det dr lugnt. Inom det hér kanske ... som hos oss ... dir det dr vil-
digt kvinnodominerat ... da dr det en annan stimning som rader ...

Roya menar hir att det ar lattare for killar att tdvla med varandra, att
de inte tar konkurrens personligt utan att det for dem skapar en rolig
stimning nér de retar varandra och skojar med varandra eller till
och med saboterar varandras férsiljning. Killar kan retas och braka
med varandra utan att bli sura. Det dr bara pa skoj, menade Roya.
Sa hade det varit dar hon jobbade tidigare. I accessoarkedjan dar
hon jobbade vid intervjutillfallet och dér bara kvinnor jobbar ar det
annorlunda, menade hon. I butiken fanns bara en man: chefen. Roya
sade att hon skulle vilja att fler av forsédljarna var mian. Atmosfiren
ar annorlunda i en butik dér alla anstdllda dr kvinnor 4n i en butik
med manliga bitraden, det dr vildigt hierarkiskt och man blir inte
en i ginget pd samma vis, menade hon. Som kvinna méste man bli
accepterad av sina kvinnliga kolleger innan man féar lov att ta plats.
Mentaliteten kan vara som pa mellanstadiet tyckte hon, med mobb-
ning och ignorering: ”Varfor siljer du sa mycket va!”

Hur ska Royas berittelse tolkas? Inte framst for att den sager nagot
om hur min och kvinnor ar utan hur konkurrens och siljande forstas
som nagot maskulint och hur framgéngsrika kvinnliga sdljare darfor
ser svarigheter i att identifiera sig med andra kvinnor i branschen.
For det forsta handlar beréttelsen om att det dr accepterat att mén
luras, driver med varandra och saboterar f6r varandra. Det ingarien
grabbig stimning som generellt anses vara kul. Enligt intervjusva-
ren kan en man avsiktligt sabotera en kollegas arbete utan att det
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uppfattas som nagot problem. Det 4r en tuff jargong som ar kul och
som ingen surar for. Att mén kan kora 6ver en kollega for att sjalv
fa en hogre provision ér, enligt denna berittelse, helt accepterat och
aterspeglar att sdljande och konkurrens uppfattas som maskulint.
Sadant beteende forstarker maskuliniteten hos den som gor det. Bland
kvinnorna accepteras sadant beteende inte. Vare sig av, enligt Roya,
kollegerna i accessoarbutiken eller av henne sjdlv som ser mobbning
och ignorering som ett “mellanstadiebeteende”. Konkurrens accep-
teras inte i kvinnodominerade butiker, menade Roya, som sjilv stott
pa motstand for att hon hade ansetts sélja for mycket. Savil siljande
som konkurrens uppfattas pa sa vis som problematiskt nir det dr en
kvinna som siljer och konkurrerar. Roya beskrev sjalv hierarki”
som negativt i kvinnomiljén medan tavling och konkurrens av henne
beskrivs som positivt i mansmiljon. Dessutom uppfattade hon ocksa
sig sjdlv som utsatt for kritik. Hennes kvinnliga kolleger hade inte kun-
nat acceptera den tévlingsinriktade siljstil hon sjilv utvecklat genom
sin tidigare erfarenhet. Det hade lett till en dalig stimning. Hennes
avstandstagande blir dubbelt: Hon tar avstand fran konkurrens bland
kvinnor samtidigt som hon uppfattar sig sjalv som utsatt for kritik for
atthon dr en konkurrensinriktad kvinna. Hennes beréttelse handlar
om att hon sjdlv inte identifierar sig med den kvinnliga miljon. Hon
ser sig som mer hemmahorande i den manliga miljon; konkurrens
och femininitet gir inte ihop utan leder till dalig stimning.

Roya: Den viktigaste personliga egenskapen ... i en butik som var ...
som dr sa kvinnodominerad ... dr att vara en valdigt stark person som
inte blir alltfor latt paverkad ... Jag tror att det ar valdigt viktigt att
hélla i det hér att forsoka fa loss det hiar med att det inte ska bli allt
for stora grupperingar ...

Royas berittelse illustrerar pa sa vis ocksa att former av kdnsloarbete

inte bara forsiggar mellan kunder och personal utan dven personal
emellan.
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Ar du tritt idag?

Aven vad giller synen pé vikten av utseende finns skillnader mellan
hur mén och kvinnor beskrevs. Manga av kvinnorna talade exempel-
vis om att de far fragor som ”ar du tr6tt?” om de inte vdrnat om sitt
utseende tillrackligt mycket. Fragan kan tolkas som en exponering av
de férvantningar som finns pa att kvinnor ska “fixa till” sitt utseende
varje dag; den som inte gor det uppmarksammas, det vill sédga far en
diskret tillsdgelse om att det marks, att det inte gar obemarkt forbi.
Stamningen i butiken sades ofta skapa en férvéintan pé att kvinnor
ska ldgga ner omsorg pa sitt utseende. Ofta forklarades ocksa att det
samtidigt dr viktigt. Ett slags dubbelriktad process kan alltsé iakttas
aven har: Kolleger, men ocksé atmosfiren eller den férvintan man
sjalv bygger upp, paverkar hur kvinnor i detaljhandeln agerar.

Roya: Jag tror att man blir valdigt paverkad niar man jobbar. Du ser
killar och tjejer som ar uppkladda och tillfixade varje dag. Jag tror
att det dr viktigt for butiken ocksd. Annars far man hora ”jaha mér
du inte s bra idag eller ar du sjuk? Ja, nej ... ja, du ser trott ut ...”

Roya beskrev det som nagot naturligt att "vilja fixa till sig” och kopp-
lade det samman med viljan att ta sig fram, se hdlsosam ut och vara
representativ. For henne var ett tillrattalagt utseenden del av att vara
ambitios i sitt yrkesliv. Hon uppfattade det yttre som ett uttryck for
hennes inre, for hennes ambition.

Magnus menade exempelvis att dven dd manlig och kvinnlig per-
sonal bar liknande tjanstekldder, det vill siga kostym, sa marks det
att kvinnorna lagger mer tid pa sitt utseende: "Kvinnorna i butiken
togiallmanhet mer ansvar for sin ... utstyrsel skulle jag siga. Kanske
var det forvdntat ... att variera sig mer ...”

Dessa uttalanden kan tolkas som att det f6r kvinnorna handlar om
att vara "vacker”, medan det for mdnnen handlar om att vara vardad.
Det arbete som anstillda forvantas ligga ner, det estetiska arbetet,
ar alltsa mer omfattande f6r kvinnor. Forvantningarna pa att kvin-
nor ska lagga ner tid pa sitt utseende dr hogre och det papekas oftare
om de inte gjort det. De intervjuade ménnen talade inte om sddana
mekanismer eller kommentarer pa samma vis som kvinnorna. Vill-
koren f6r manliga och kvinnliga butiksbitraden skiljer sig at.
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Maskulina firdigheter och motstand

Manga av de intervjuade kvinnorna lyfte fram herrekipering som den
“roligaste” formen av butiksarbete eftersom de dér ges storst mojlig-
het att fungera som ett slags smakexperter. De intervjuade ménnen
som hade erfarenhet fran sadana butiker talade mycket hellre om det
hantverk som ligger i skrddderikonsten och de fardigheter som hor
samman med den. Smak uppfattas pa sa vis som en feminin egenskap
(Sparke 1995), medan maskulinitet satts i forhallande till hantverk
och skicklighet. Smak forstas ocksa i hogre utstrackning som nagot
som kommer inifran och som hdnger samman med vad det inne-
bér att vara kvinna, som “en kidnsla” som manga av de intervjuade
kvinnorna sade. Mannen talade diremot oftare om skicklighet i ter-
mer av en forvarvad egenskap. Pa sa vis upprepade informanterna
kulturella forestdllningar som férknippar kvinnor med kinslor och
mén med arbete:

Magnus: Hantverksskickligheten forsvann successivt under de ér jag
jobbade. Det var lite av en brytpunkt just da. Nagra fd mén som hade
jobbat linge, som hade nagon slags yrkesskicklighet eller hantverks-
skicklighet som de var stolta 6ver och liarde ut. Hur man satte fast
nalkudden pa ett elegant vis och hur man nélade upp en fall elegant.
Efter en del av dessa mén forsvann sd forandrades det.

Magnus talade exempelvis om att "nala” som en viktig och forvirvad
egenskap. Detsamma sade han om storlekar och passform gillande
kostymer. De kvinnor som jobbade i liknande butiker talade inte om
att "nala” 6verhuvudtaget. Samtliga mén gjorde det. Skillnaderna
upprepar en faktisk skillnad mellan dam- och herrmode generellt och
har alltsd en materiell dimension. I modebranschen har pa massmark-
naden skrddderi mindre betydelse i férhéllande till dammode én till
herrmode. Dessa berittelser exemplifierar det materiellas betydelse
for att forma arbetet. Klddernas form och kvalité samt de bekonade
forestallningar som knyts till sidana materiella aspekter ar med om
att forma arbetets innehdll, det paverkar vad som uppfattas inga i
butikspersonalens arbetsuppgifter.

Magnus talade om en specifik form av vad som kan kallas “mas-
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kulinitet som motstdnd” och som kan tolkas som ett motstand mot
en alltfor feminin roll som butiksbitrade:

Minniskor dndrar beteende pa lagret. Du blir "grabbig” pa ett sarskilt
satt. Jag minns det fran nér jag forst jobbade. Dar fanns min som
var valdigt strikta och formella, som rorde sig elegant 6ver golvet,
valdigt propra. Kontrasten till hur de betedde sig "backstage” var
enorm. Pratet pa lagret kunde vara extremt grabbigt, slappa en fjart
i Armani-byxorna”. Kanske vill man visa att “sadar bogig dr inte jag”
Jag gillar ocksé fotboll och 6l.

De studerade branscherna skiljer sig at sinsemellan genom att de varor
som siljs dr konskodade pa specifika vis. Det har stor betydelse for
om arbetet i en sirskild butik generellt uppfattas som maskulint eller
feminint, dven om stora delar av arbetet i de flesta butiker gar ut pa
ungefar samma sak. Det har ocksa en avgorande betydelse for hur
saval de som soker som de som anstills férhaller sig till forestallningen
om den typiske arbetstagaren. For dem som inte uppfattas tillhora
det forviantade konet innehaller det dagliga arbetet, som framkom-
mer ur mitt material, ofta specifika utmaningar. Dessa utmaningar
ar inte desamma f6r man som for kvinnor.

De manliga informanter som jobbade i den kvinnodominerade
modebranschen sade sig sdllan ha behovt bevisa att de passat in.
Tvirtom hade de ofta blivit tagna for experter. Att inte uppfattas
tillhora det kon som kldderna salufors till mojliggjorde en position
som kunnig i hogre utstrackning. For kvinnor pa exempelvis bygg-
varuhusen édr forhallandet diremot det omvédnda. De kvinnliga infor-
manterna som jobbade i branschen sade sig ha haft stora svarigheter
med att forkroppsliga expertis infor kunder.

Fragor om kultur och kon mellan personal och kunder

Klara var vid intervjutillfallet i tjugodrsaldern och hade jobbat pa tva
olika byggvaruhus. P4 gymnasiet hade hon utbildat sig, som ndmnts,
till snickare men hon tyckte att det var for fysiskt, att hon hade vissa
fysiska begransningar” och helt enkelt inte kunde”. Arbetet som
snickare var for tungt och dven om det var roligt sa “fixade hon det
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inte”. Hon var inte tillrdckligt stark och det medférde att hon inte
kunde gora allting sjdlv, vilket hon menade blev “oréttvist mot de
andra”. Diarfor hade hon sokt sig till detaljhandeln och fér att hon
hade velat ha mer kundkontakt, hon hade énskat sig ett “mer soci-
alt” arbete.

Vid intervjutillfallet arbetade hon pa en fargavdelning pa ett
byggvaruhus. Jobbet hade hon sokt pa annons och hon mindes att
hon hade fatt valdigt manga fragor under anstéllningsintervjun. Yrkes-
fragor, teoretiska fragor om vad hon kunde och hur man gor "det och
det”. Hon hade behovt bevisa att hon kunde nagot om dmnet. Som
utbildad snickare hade hon kunnat hon svara pa fragorna. Hennes
upplevelse skiljer sig fran manga andras, sade hon och menade att
manga kolleger hade antagits pd annat sitt. De som jobbat i branschen
i méanga ar behover inte bevisa vad de kan, trodde hon och berdttade
att pa fiargavdelningen var nagon tjej fére detta malare, medan de
flesta hade jobbat i fairghandeln ocksa tidigare.

Vi talade vidare om att de flesta i byggbranschen dr mén. Klara
menade att som kvinna i byggbranschen maste man jobba med att
bevisa extra mycket att man kan. Det &r alltsd ett extra arbetsmo-
ment som kvinnor i bygghandel méste utfora: Att 6vertyga kunder,
kolleger och chefer om att de hor hemma dér, att de platsar, att de
ar kompetenta och faktiskt kan. Det dr inte bara kvinnornas egna
upplevelser som riknas utan ocksa andras bedomning av dem som
individer pa ritt plats, eller fel. Kvinnorna i bygghandeln blir pa sa
vis till det som den brittiska sociologien Nirmal Puwar (2004) har
kallat "space invaders™ individer som tar plats i en sfar dér de inte
automatiskt uppfattas hora hemma. Sédana méanniskor kdnner ofta
sarskilda krav pa sig att visa att de faktiskt hor hemma dér de 4r. Det
ar krav som personer som béttre motsvarar férvintningarna aldrig
behover uppleva. Som “space invader” maste du bevisa for andra
att du hor hemma dar du ar, att du faktiskt kan snickra och bygga.
Sadana individer blir "out of place” (Ahmed 2012), malplacerade,
och darfor ocksé sdrskilt synliga. Kvinnornas kénstillhoérighet upp-
maérksammas infor kunderna i bygghandeln, medan motsvarande
torhéallande inte rdder for médn i modehandeln. De framstar snarare
som experter. Dessa processer forstarks av att arbetskldderna i bygg-
och hemelektronikhandeln har maskulina koder.
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Klara, liksom flera andra, var inte arg pa kunderna eller forvant-
ningarna, utan understrok snarare vikten av att dndra pa sig sjilv, 4n
att dndra pa arbetsplatsen. Man far kimpa extra mycket, menade hon,
och i slutet "nar man limnar kunden sa ar den kanske dandd manga
ganger forvanad. Manga aldre som inte varit med om det [d.v.s. att
mota en kvinna i bygghandeln] berdrs, tackar och sager ’oj vad duktig
du var’”. Klara menade att de nog inte hade sagt det till en manlig
kollega eftersom ménnens kunnande tas for givet. Man maste nés-
tan 6vertyga dem om att man kan, sade hon, "man far néstan ... ja
precis, s att ... man har bara en chans”. Klara tyckte att det kunde
vara bade bra och déligt. A ena sidan ér det roligt att fa hora att man
kan, menade hon, & andra sidan kidnns det som att det bekréftar
fordomarna om att hon som kvinna inte har nagon sakkunskap.
Hon trodde ocksa att det inte bara handlar om kon utan ocksa om att
hon var ung. Yngre tas inte pa sa stort allvar, menade hon. I arbetet
med att 6vertyga kunder ingar alltsd inte bara att 6vertyga kunden
att kopa, det kan ocksa handla om att 6vertyga kunden om att man
har ritt kompetens (Cochoy 2007).

Den brist pa tillit som de intervjuade menade att kunder i allmén-
het uttrycker i férhallande till kvinnor och i &nnu hogre grad till unga
kvinnor ar &n mer pataglig nir ndgon form av konflikt intriffar. Ar
det fel pa en vara, eller nagot som inte stimmer, uppfattar manga
kunder att de far bekraftat att kvinnor inte kan. ’Da star man dér som
ung tjej och da tycker de att man inte kan, eller tror inte att man har
ratt”, sade Klara. Det innebdr att vid konflikter, som ju ocksa dr en
form av kdnsloarbete, aktualiseras savil kon som alder pa specifika
vis. Kvinnorna, sdrskilt de unga, har mindre att sitta emot, och deras
expertis ifragasitts mer. Det dr ocksa en form av estetiskt arbete, de
kunde inte kroppsligt axla rollen som manlig byggare nir det blev
meningsutbyte.

Pa fargavdelningen pa Byggkedjan, dir Klara arbetade vid tiden
for intervjun, var anda ungefar hilften méan och hilften kvinnor. Pa
butikens byggavdelning fanns ddremot néstan inga kvinnor. Klara
trodde att det handlar om kunskap, att kvinnor inte har den kunskap
som behovs eller att de inte dr intresserade. Tapeter och farg daremot
hinger ihop med inredning och ar generellt mer kvinnligt kodat. Aven
om butiken pé ytan hade en jimn konsfoérdelning fanns det alltsa
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bestamda uppdelningar under ytan; kvinnor hade ofta hinvisats till
kassaarbete och inredningsavdelningen. Klara hade, trots att hon ar
snickare, sokt sig till firgavdelningen eftersom hon hade tyckt att det
ar latt att skaffa sig kunskap om féarg och tapeter, att det ar intressant
och att det foll henne i smaken”. Kvinnor hamnar pa sa vis ofta pa
avdelningar dir “smak” uppfattas vara en viktigare an kunskap om
exempelvis byggnadsteknik.

Klara menade ocksé att hon inte dr en typisk kvinna och att man
far ha lite skinn pa ndsan, tala grova skamt och att mén ar lite mer
retsamma, gar till attack och att man inte far ta det personligt, utan
som uttryck for deras satt att prata och skdamta. Médnga kvinnor tar det
personligt, menade hon, men trodde att det nog mest ar en sprakfraga.

Jonna, som ocksa jobbade pa Byggkedjan, berdttade ungefar det-
samma som Klara. Foretaget hade haft som mal att ha en jamn
koénsfordelning, dven om hon trodde att fler mén hade anstillts under
den senaste tiden. Hon bekriftade den bild som Klara gett, att min
jobbar med virke och kvinnor med inredning. Hon sig ockséd en
liknande uppdelning bland kunderna:

Inne i varuhuset finns inredning, kakel och klinker, golv, lampor och
sa vidare. Dér dr det néstan kvinnorna som kommer och handlar eller
som pekar ut vad som ska kopas och sé (skratt). Sedan kanske det ar
mannen som kommer och képer det, men jag tror att det 4r kvinnan
som varit ute och pekat forst kanske.

Byggvaruhusen ér inte en manlig sfir. Tviartom dr det som har med
inredning att gora kodat som nagot feminint. Den slutsatsen drar jag
utifran de intervjuades berittelse. De tolkade kakel, tapeter och farg
som kvinnliga omrdden som hor till inredning och inte framst som
omraden som faller under maskulin yrkeskunskap. Den vixande
“hemmafixar’-trenden har fort med sig att byggprojekt inomhus
kodats mer som kvinnliga:

Jonna: Jag har varit med ganska ofta ndr man har statt vid golvdisken
och dé dr jag ensam tjej vid den avdelningen och sa har vi stitt vid
disken dér och sd har det kommit ett dldre par och d4 har han véint
sig till ndgon av killarna. ”Jag ska ha hjélp med detta” och da har jag
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svarat ”Ja jag kan svara pa det” och d4 har man fatt det hér att "Hmm
kan du verkligen detta?”. Si att joda det finns fordomar dér, men
sedan efterat nar man 4nda har hjalpt dem och de verkligen har fatt
det de ska ha och sa dir sa har ju hon da sagt att Nej, men Gud vad
duktig du var” Och dé kidnner man att man blir lite smickrad for att
man far dnda en ... men samtidigt blir man férbannad for “varfor
skulle jag inte” (skratt).

Jonna hade samma erfarenheter som Klara av att inte automatiskt
uppfattas som nagon som hor till.

Fordelar med att vara kvinna?

I hemelektronikbranschen finns manga liknande beréttelser om att
“tjejer” maste visa sig ha skinn pa nédsan och att det sarskilt giller
unga kvinnor som kan ha det mycket tuftt, inte minst férhallande till
medelalders man. Men informanterna har ocksa, som jag aterkommer
till langre fram, menat att dldre kvinnor kan utstréila trygghet genom
ett slags mammaroll som ér sarskilt efterfragad pa vitvaruavdelningar
(Petersson McIntyre 2016a). I dessa sfarer, dir expertrollen ar mer
svartillganglig for kvinnor, forekommer alltsa inte alls att kvinnor
tycker det dr extra roligt att sélja till man, som i modehandeln. Om
manliga kunder lyssnar till vad kvinnor sdger om klader, sa gor de
det inte alls gillande hemelektronik. Varornas genuskoder har pa
sa vis en direkt aterverkan pé arbetssituationen. Att manliga sdljare
och chefer ofta méste medla mellan unga kvinnliga anstéllda och
kunder dr ocksa en vanlig utsaga, det vill sdga att unga kvinnor far
extra mycket skill fran kunderna nir nagot inte stimmer.

Trots det finns det alltsa situationer inom hemelektronikhandeln
dér informanterna ansag att kvinnligt kon ar en extra resurs. Joakim
menade exempelvis att om tjejer har charm och lite skinn pa ndsan
sa kan de lyckas riktigt bra som siljare, men han understrok att de
maste ta for sig pd ett annat sétt an killarna. Killarna maste visserli-
gen ocksa ta for sig, en blyg kille gor inga affarer, men de tjejer som
lyckas ér ofta duktigare séljare dn killarna, sade han. Uttalandet kan
tolkas som att tjejer maste vara battre siljare dn killarna for att lyckas.
Flera andra lyfte som ndmnts ocksa fram att "basta séljaren ofta ar
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entjej”. Attkraven dr hogre pé tjejer dr ett aterkommande pastaende.
Det staimmer 6verens med iakttagelser angaende konsaspekter som
ofta beskrivits inom andra omraden.

Joakim: Sedan &r det ju mycket uppfostran. Det ligger mycket i per-
sonligheten. Det dr nog inget man kan ldra sig. Att stilla sig lite rakare
iryggen. Nej, det kan man inte ldra sig. Det har man.

Magdalena: Sa de tjejer som blir anstillda hér, de har det?

Joakim: Ja de ér vildigt framat. [---] Jag hade en intervju hér forra
veckan. Det var en tjej hon ... just med blicken och hur hon lyssnade
och hur hon accepterade och ... det bara kéndes ... Men vad skont,
alltsa du ger mig fortroendet som jag vill ha ... Sen ar kanske inte det
en genusfriga egentligen.

Tankarna om vikten av blicken och magkanslan aterkom ocksa i for-
hallande till kon och verkar sarskilt viktiga i hemelektronikbranschen,
ddr ménga menade att ett slags pondus eller sjalvfortroende ska utstra-
las. Denna pondus ér i de allra flesta fall liktydig med maskulinitet,
aven om Joakim ovan ifragasatter att det skulle vara en genusfraga.

Paul gav ocksa han uttryck for vad som kan kallas en form av
maskulint motstand nir han talade om samspelet med kunder. Han
irriterade sig pa att kunder ofta tror att man rekommenderar pro-
dukter for att man far provision och menade att det inte alls ar sa.
Tvirtom péastod han att han ofta rekommenderar den vara han tycker
ar bast. ’Kunderna trodde inte pa det da. ’Ja det sager alla [att de
rekommenderar den bésta varan]’. Skit samma, d& kan du hjilpa dig
sjalv istéllet sa kan jag gora nit annat.”

Otroligt manga uttrycker sig som kunden i citatet, menade Paul.
Sadant hor butiksbitraden varje dag. Paul uttrycker hir en form av
sjalvfortroende som kvinnorna sillan gor i liknande situationer.
Aven det kan tolkas som att han i egenskap av man, det vill siiga att
hans koén dr det forviantade, kan anta en roll som kvinnorna inte kan
pa samma vis. Ingen av kvinnorna uttryckte en liknande “skit i det
da”-attityd. Nar de ifragasatts gor de istillet ofta sa som kunderna
vill: De hdmtar en manlig kollega. Alla roller ér inte tillgdngliga for
alla ménniskor.
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Betydelser av kultur och hudfdirg i samspelet
mellan personal och kunder

Magnus: Ndr det kommer in morkhyade méanniskor i butiken, da
gar ju snattarlarmet. Det ddr &r ju liksom ... Jag har varit med om
det s& manga ganger sa att det att liksom jag behover inte skdimmas
for att sdga att det ar sa [---]. Du star i butiken och du star dar med
ndgon som du tycker &r en, en normalt funtad medménniska och
jobbar ihop med dem. Och sa kommer det in ett antal morkhyade
personer i butiken och sé& sdger den personen: "Nu &r det bést vi
haller koll” Det behovs ju inte mer dn sa men, det finns ju dar. "Nu
ar det nog bast vi cirkulerar” Antydan om att moérkhyade méanniskor
ar tjuvar. [---] Ja, det har jag upplevt ménga ganger. En slags under-
liggande rasism.

Som ndmnts tidigare sa har ocksa manga kunder erfarenhet av att
inte bemotas med forvantan om att de kan eller vill handla (Zukin
2004). Varfor gor personalen sa? Magnus illustrerar forloppet fran
andra hallet, ur personalens vinkel. Hans beréttelse kan tolkas som
uttryck for att utseendet spelar roll nar butikspersonal bedomer
kunders beteende. Kommer jag att sdlja? Har de rad att handla hér?
Ar de virda att ligga uppmérksamhet pa? Kommer de att snatta?
Bor jag folja efter dem? Far jag provision pa dem? Kunders utseende
bedoms i avvdgningen av vilken arbetsinsats som ska investeras. I
den bedomningen har férvantningar pa hudfarg, etnisk och nationell
tillhorighet, klass och kon stor betydelse. Forestallningar om méin-
niskors mojligheter att genomfora transaktioner dr titt sammanvavda
med sddana kulturella normer. I den bedomningen aktualiseras for-
domar av olika slag.

Snatteri dr forstas en realitet i butiker och upptar en stor del av
butikspersonalens arbetstid. Manga berittade att det finns tekniker
for att bedoma om en kund kommer att snatta eller inte, precis som
det finns tekniker for att bedoma om de kommer att kopa eller inte.
Butikerna och kundmétena ar pa sé vis som koncentrat eller karika-
tyrer av de normer och virderingar som existerar i samhéllet i stort.
Mycket stir pa spel under de korta kundmétena, vilket innebér att
de konventioner eller tekniker som finns for att bedoma manniskor
blir mer koncentrerade och karikatyrméssiga. De fortydligas. Att
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“morkhyade” ménniskor f6rf6ljs av butikspersonalen, som Magnus
sade, visar bara att fordomar om hudférg finns i samhallet i stort
och nir manniskor snabbt ska bedoma beteende sa aktualiseras de.
Personalen animeras, uppfylls av fordomar (Cooren 2010). Perso-
nalen dr dockan och rasismen buktalaren. Pengar ricker inte alltid
for att 6verbrygga dessa mekanismer — precis som jag konstaterar i
beskrivningen av Pretty Woman i kapitel 2.

Att skapa fortroende handlar darfor ocksa om att navigera kring
de forestallningar som finns om manniskors kon, klass och hudfarg.
Det finns lite olika tankar kring detta i de intervjuades beréttelser.
Att silja sades handla savil om att férutspa den egna insatsen som
kopviljan hos kunder genom att bedoma deras utseende. Det kan
innefatta saval tekniker for att forhandla som att forutspa utgdngen
av ett saljmote. Magnus kallade det att bygga fortroende:

Om nan som jag uppfattar som morkhyad arbetarklass kommer in
och ska kopa en kostym till sin dotters bréllop, sa maste jag vara vil-
digt forsiktig med mitt bemotande. Jag kan lyckas eller misslyckas
beroende pa hur jag gor. Om du borjar med att fréga vad han har for
storlek och han inte vet. Da vet du att han inte koper kostymer regel-
bundet. Nista steg dr att fa honom att kdnna sig bekviam och stanna
kvar. Du maste ga pa kénsla, visa lite respekt och att det dr okej om du
vill kopa viér billigaste kostym. Inte vara 6verlagsen. Om du klarar av
det sa blir du en bra séljare. En bra bilforséljare dr antagligen nagon
som kan fa ménniskor att kinna sig bekvima, inte skimmas over att
du inte har rad med den dyraste modellen. Att manniskor kidnner sig
bekvima oavsett hudfirg, social bakgrund eller sexualitet; vi dr hér
for att hitta en kostym som passar. Nar du kommit dit sa kommer
du sélja en kostym.

I Magnus berittelse ar tolkningar av ménniskors klass, kon och etni-
citet resurser. Hans berittelse illustrerar att det ocksa finns tekniker
som butiker anvander sig av for att kringga forsaljningspersonalens
rasism eller andra férdomar. For butiken kan det vara ett problem om
kunder skrams bort — de kanske sédljer mindre da. Men det behéver
inte vara ett problem, ménga vill ha ett visst klientel, alla vill inte
sdlja till alla, oavsett vad. Det motsédger idéer om att ekonomi i sig
skulle vara utjaimnande, att allt dr tillgdngligt bara du kan betala
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for dig. Sa ar det inte. Om det du vill ha inte finns i din storlek kan
du inte anvdnda det for att signalera en viss klasstillhorighet eller
modemedvetenhet oavsett hur mycket pengar du har. Du kanske inte
heller kan kopa det om du inte far hjilp av personalen. Det dr det
forhallandet som gestaltas i Pretty Woman. Det finns manga exempel
pé att nagot blir exklusivt bara genom att goras tillgangligt for en
utvald och begrinsad grupp.

Paul berittade att det ar ganska latt att forutspa om en kund
kommer att kopa en forsdkring eller inte utifrdn vilket land kun-
den kommer fran. Det kan till och med récka att veta fran vilken
varldsdel hen ér:

Man visste ju ganska noga ... om man drar en ... vad ska man séga,
alltsa nu kanske det later valdigt, valdigt fel. Folk fran Asien till exem-
pel, det visste man, de koper aldrig forsikringar. Och det var verkligen
sa. Man visste att var han fran Asien si kopte de i stort sett aldrig
forsakringar. Men somalier. De kopte jamt och stindigt. S man vis-
ste "ah han dr somalier, hdr blir en forsdkringsfraga” Han tar den. Sa
man hade, man kunde se da, det diskuterade vi manga, manga ganger
pa jobbet att ... det var s himla konstigt...

Pauls berittelse handlar om hur han férhéller sig till kulturella ste-
reotyper. Paul visar pa obehag, han ursaktar sig. Det kdnns fel for
honom att dra sddana slutsatser utifran ménniskors ursprung och
kanske dn mer fel att utnyttja dem i arbetet. Samtidigt "vet” han att
det, som han siger, fungerar sd. Aven om det ir “konstigt”. Berittelsen
ger ytterligare exempel pé att forsédljning innefattar en berdknande
dimension. Kunskaper om hur manniskors beteenden ska bedomas,
hur skeenden kan forutses och hur arbetet bast laggs upp kan vara en
central del av arbetet. Mdnga séljare funderar pa om det ar en bra idé
eller inte att forsoka sélja en forsakring till en viss kund. Nationella
stereotyper vags in i den kunskapen: Somalier kdper, manniskor fran
Asien gor det inte, menade Paul. Forestillningar om kultur, om hur
manniskor fran olika véirldsdelar beter sig, har en direkt inverkan pa
arbetet. Dessa forestédllningar animerar butiksséljarna. Normer kring
exempelvis vithet och nationella stereotyper dr alltsa inte bara nagot
som anstéllda utsdtts for, de anvander ocksa sjilva denna kunskap,
eller dessa forestallningar, i sitt eget arbete, i kundkontakter. Det
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bygger pé erfarenheter de gjort, som de har och som de ventilerat
med kolleger.

Att sdlja handlar manga ganger om att navigera kring upplevda
betydelser av kultur och om att arbeta med stereotyper i méten med
kunder. Att anldgga ett intersektionellt perspektiv i denna kontext
bor darfor inte forstas som ett sitt att synliggora en vit arbetsmark-
nad som sorterar ménniskor i farg, utan som en majlighet att na
en dynamik som gar i manga riktningar. Anstillda sorteras enligt
kons-, alders- och vithetsnormer, men de kan ocksa utnyttja dessa
normer sjdlva for att sortera kunder, gora affarer och skapa sig for-
delar.

Som den amerikanske antropologen Kathleen Stewart (2007)
skriver sa dr termer som nyliberalism, avancerad kapitalism eller
globalisering inte tillrackliga for att finga in den komplexa samtid
vi lever i. I boken Ordinary Affects beskriver hon samtiden som en
immanent kraft och inte som ett totaliserande system i vilket allting
redan ingar. Hon vinder sig mot tolkningar av samhéllet i termer av
strukturer och tar istéllet sig an det motségelsefulla, fragmentariska
och inkonsekventa i vardagliga erfarenheter for att samtidigt visa
hur detta 4r ssmmanvévt med politiska och kulturella skeenden i
stort. Det vardagliga dr enligt Stewart en skiftande sammansatt-
ning av praktiker och praktiska kunskaper, en scen for bade livlighet
och utmattning, en drom om flykt eller om det enkla livet (se ocksa
Petersson Mclntyre 2016b).

Estetiskt arbete — kassan och golvet

“Inom hemelektronik anses det allmént att tjejer hor hemma i kassan
och ska vara snygga”, sade Paul. "Killarna ska vara ute pa golvet och
krianga grejer.” De intervjuade, som upprepade liknande berattelser,
menade generellt att detta ocksa har samband med “intresse”. Tjejer
ar séllan intresserade av att aktivt sélja utan foredrar kassaarbete.
Dessa vanliga uttalanden visar ocksa hur "intresse” vivs samman
med genus pa skilda vis. “Intresse” dr det som far forklara vanligt
forekommande konsmonster. Paul sade exempelvis att det i hans butik
dnda var blandat killar och tjejer, a&ven om kassapersonalen var tjejer.
“Men det var inget speciellt, utan bada [tjejerna] i kassan tyckte att
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det var roligt, for de fick andé mojlighet att ga ut pa golvet och sélja,
men det intresserade dem inte pa det sittet.”

Att "tjejer inte intresserade” sig for séljarbete ar ett mycket vanligt
uttalande. Intresse dr den kraft eller passion som forvantas uppfylla
personalen. Vad som inte ryms i Coorens teori (2010) dr den betydelse
som genus, eller inlarda konsmonster, har for hur passion tolkas och
vilka konsekvenser det har. Intresset for siljande var en passion som
uppfyllde de manliga informanterna i langt hogre utstrackning an
de kvinnliga. Det synliggor att passioner inte dr neutrala, utan att
kinslor bekonas, och vavs samman med konventioner och kulturella
tolkningar som géller genus.

”Var basta sdljare var faktiskt en tjej.” Orden dr Oves, men flera
av de intervjuade fillde liknande kommentarer. Framst visar den pé
normen att siljaren dr manlig. Den uttrycker forvaning. Ingen yttrade
det motsatta, exempelvis att den bésta kassamedarbetaren faktiskt
var en kille. "Bast” ar den som kan sittas i samband med det som
mén gor eller férvintas gora. Det speglar ocksa den betydelse som
informanterna gav siljandet pé golvet. Angaende arbetsuppgifter som
enbart kvinnor utfor talas sdllan om vem som ar "bast”.

Kassaarbete kan dnda ses som maskulint. Ove berdttade exempel-
vis att dven om det i Byggvaruhuset bara stod tjejer i huvudkassan
sa hade de ocksa en kassa i bygghallen och dér jobbade "bara kil-
lar”. Konskodningen av kassaarbete kan alltsa variera beroende pa
placering och varor.

Att ”de snygga tjejerna sitter i kassan” r ett uttalande som aterkom
hos manga av de intervjuade ménnen inom bygg- och hemelektronik-
handeln. De menade ocksé att det dr "uttankt” pa det viset. Fysiskt
attraktiva kvinnor ska férmedla en positiv och estetiskt tilltalande
bild av foretaget till kunder pa vag ut. Kvinnor forvintas férkroppsliga
sadana egenskaper. Roller att representera foretaget pa ett estetiskt
tilltalande satt tilldelas inte mén.

Paul: I elektronikbranschen sa ér ju oftast kassorskorna véldigt snygga.
Elkedjan gick inte in for det, utan dér kunde vem som helst sta i kas-
san. Men kollar man [konkurrenterna] sé ar det alltid de sa kallade
fotomodellerna som stér i kassan. Sa dér anstills valdigt mycket efter
utseende, det dr pa grund av att det dr dldre man som handlar, teknik-
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prylar. Det dr nog ingenting man hyssjar om heller tror jag. Har pa
Bygg dr det mer blandat och utseendet spelar inte roll pa samma sitt.

Det bade forviantas och dr mer accepterat att kvinnor ldgger tid pa
att framstdlla ett attraktiv yttre. Att vara estetiskt tilltalande eller
attraktiv ar sa gott som alltid ndgot som relaterades till femininitet:

Magdalena: Hur kommer det sig att alla i kassan ar tjejer?

Andreas: Det var samma pé [ett konkurrerande foretag]. Dér var bara
tjejer i kassan. Allmént pa elektronikkedjor ... ndr man handlar ...
de sista 30 sekunderna ... det r det intrycket du kommer ihag nir
du gér dérifran. 7o procent av alla som handlar 4r min och mén far
allmént en mer positiv bild om det stér en tjej i slutet och ar trevlig
an om det ar en kille.

Magdalena: Det dr medvetet sd, menar du?

Andreas: Ja, absolut. Hur ska man forklara det? Tjejer ar mycket
trevligare allmdnt dn vad killar kan vara, kdnns det som, speciellt
om det dr manliga kunder. Du kan vara jattetrevlig som kille emot
en manlig kund, men de blir alltid gladare [nér det ar en tjej]. Det ser
man pa folks ansiktsuttryck nir de star i kassan. Om vi har en ung
tjej som hjélper en kille som é4r runt 40 och hon ér jittetrevlig och
lite smacharmig, da blir de jatteglada. Det ser man pa dem, de ser
jatteglada ut nér de gar ut. Jag tror att det dr valdigt viktigt och det &r
skilet till att man har det s. Man har tjejer i kassan for majoriteten
av kunderna dr mén. Och tjejer som ér kunder sjélva, jag tror inte
att det ar ndgot problem fér dem med andra tjejer i kassan som ar
trevliga, de blir nog glada de ocksa. Men det ér en fordel att ha tjejer
i kassan, mot killar, det tror jag definitivt.

Andreas beskrivning av varfor kvinnor rekryteras till kassan innehal-
ler en form av instrumentalitet. Personalen dr inforstadd med att det
i nagon mening dr “hemskt” att killar och tjejer ges olika roller men
att det dnda dr sé det dr. De héller med om att sota tjejer i kassan har
en positiv inverkan pé forsaljningssiffrorna och att man déarfor bor
organisera arbetet pa det viset. Det foljer en kapitalistisk logik. Man
saljer helt enkelt battre med sota tjejer i kassan. Marknaden uppfat-
tades pa sa vis vara ndgot som &r naturligt, felfritt och omojligt att
kritisera (se exempelvis Ho 2009).
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Virdet av skonhet

Normer kring hudféirg, kon, etnicitet eller &lder fungerar inte bara
som medel for att bedoma kunder. Att medvetet anvdnda kulturella
normer och férdomar i forséljning handlar ocksa om att se igenom
dem for att sedan anvianda dem i forsaljningstrick. "Unga sota tjejer”
kommodifieras av arbetsgivare, men kan ocksa sjilva anvinda sig av
sitt utseende for att vinna fordelar, 6ka sin provision och tjana pengar.
Kommodifieringen av utseendet och betydelserna av den rorde sig i
manga riktningar.

Magdalena: Har utseende nagon betydelse?

Andreas: Det har det faktiskt om jag ska vara helt drlig. Det 4r vildigt
uppenbart. Det dr inte nagot som man kan séga helt 6ppet. Man sager
ju inte till ndgon "du 4r for tjock” Men om man ska se hur det funkar
sa dr det sa hér att som kille, som forséljare sa maste du vara lang. Du
kan inte vara kort. Det finns folk som inte respekterar killar som ar
korta och det dr bevisat i varenda jakla test som finns, att korta killar
inte far samma respekt som en lang kille far. Om du som tjej kommer
in och en kille ar kortare &n vad du 4r, sd har ofta tjejer valdigt svart
att ... alltsa visa respekt emot honom. Sa utseendemassigt bland kil-
lar ... alla 4r ju langa [p4 jobbet].

Andreas tar hir upp en annan aspekt. Killar utgor inte automatiskt
normen, de maste vara langa. Kvinnor lyfts sarskilt fram som dem
som inte respekterar korta killar. Estetiskt arbete kan ocksé handla
om sadana aspekter. Om att forkroppsliga kunskap pa specifika satt.
Det dr en annan form av estetiskt arbete an det som forsiggér i kas-
san. Utseende har betydelse pa flera nivaer.

Magdalena: Ar det s [att alla killar ir lénga]?

Andreas: Det finns ju ingen som 4r under 1,75. Ganska manga killar
ar annars det. Bland tjejer ar det ju skit samma vilken ldngd de har.
Det spelar ingen roll. Men man kan ju sdga att utseendemdssigt, bland
tjejer, de som har jobbat dér linge, som ér lite dldre ... [méste inte
vara attraktiva] men varenda ny som kommer in, de ar alltid runt 20,
kassamedarbetare, och ser oftast bra ut. De dr smala och vildigt ...
fina, véldigt fint har. Man marker att de gar pa det [rekryterare gir pa
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utseende]. Det [har jag hort chefer sdga] att de gor. Speciellt utseendet
ar viktigare pa tjejer dn vad det &r pé killar. Killar racker det med att
de édr langa och lite statliga, medan tjejer maste verkligen se bra ut.
Det ér jdtte-, jatteviktigt.

Andreas ton dr torrt konstaterande ndr han berittar det hir. Han
verkar aterigen resonera att det varken ar bra eller daligt att olika
krav gillande utseendet stills pa mén respektive kvinnor. Forhal-
landet dr orittvist, tyckte informanterna men de menade samtidigt
att det inte gick att gora nagot at det eftersom det ar sa det fungerar.
Uttalandet kan ocksa tolkas som att killars estetiska arbete handlar
om att forstarka vikten hos varan, att utstrala expertis och kunskap.
Kroppsldngden krévs for att sdljaren inte ska hamna i underlage, for
att han ska ha kontroll. Tjejers estetiska arbete dr nagot helt annat.
Kraven pa tjejerna var att vara attraktiva i allménhet. Det ska gora
kunderna glada, ge dem en charmig stund. En kvinnlig expedit ska
forstirka manliga kunders maskulinitet, flirta, charma och fa dem
attkdnna sig som méan. Det handlar inte om att forstarka en produkts
virde. Kvinnliga sédljares langd saknar betydelse. Deras kroppar och
deras estetiska arbete handlar inte om att behalla kontrollen utan om
att ge kunden en trevlig upplevelse.

Det dr markbart att de manliga informanterna mycket hellre
talar om skonhet dn de kvinnliga informanterna. Sarskilt gor de
manliga informanterna det litt vad géller kvinnor. Médnnen yttrar
ofta att utseende spelar stor roll, sarskilt for tjejer, och verkar helt
bekvama med att sdga det. Flera av dem yttrade att "man mérker det
litt, att kvinnliga forsdljare 4r mer utsatta”. Kvinnorna verkar i sin
tur tycka att det ar mer obekvamt att tala om skonhet, ett uttryck
for att det inte dr socialt accepterat att tala om sig sjilv som snygg,
i alla fall inte for kvinnor. Ingen av de intervjuade kvinnorna sade
det om sig sjélv.

Eller sa kanske det helt enkelt 4r mer accepterat for mén att kalla
sig vackra. En alternativ tolkning dr att mannen, som betraktare
utifrén, ser dessa processer tydligare dn vad kvinnor, som sjdlva
ar indragna i dem, gor. Inte heller kvinnor som Camilla, som varit
modell och pa manga sétt dirmed fétt sin skonhet bevisad, kunde
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sdga det om sig sjélv, utan anvinde omskrivningar. For kvinnorna
handlar det saledes ocksa om att skapa mening kring betydelsen av
det egna jaget och utseendet.

For mannen framstod det som ldttare att sdga att de passar in i nor-
men som sdger att man ska vara exempelvis lang och statlig. Sadana
utseendenormer uppfattades kanske inte vara lika intimt samman-
bundna med vdrdering av det egna jaget. Men det finns ocksa andra
aspekter av méns utseende som hade betydelse for informanterna.
Paul berittade en historia fran byggvaruhandeln som handlar om
hur vissa kroppar har betydelse i 6vertygandet av kunder. Man séljer
med kroppen @ven inom byggvaruhandeln:

Paul: Sven han 4r 62 ar. Om jag sdger nanting till en kund och han ar
lite tveksam till att det jag sdger stimmer och sa kommer Sven och
sdger samma sak, da tror ju kunden pa det helt och hallet och det ar
pé grund av att han ér lite dldre och kanske har mer erfarenhet, eller
liknande da. Samma sak med tjejerna som jobbar hir. De far det
valdigt, valdigt tufft. Jag har en tjej som heter Lena som kan otroligt
mycket och ér vildigt duktig. Men hon far alltid fragan, har du inte
en manlig kollega som kan komma och hjélpa mig. Sa det &r vil lite
da att det fortfarande 4r fast i det hér att en kvinna kanske inte kan
riktigt sa mycket. Vilket ér helt idiotiskt egentligen, fér hon ar nog
en av de duktigaste vi har.

Svens élder och erfarenhet 6vertygar kunden om att det han sager
stimmer, genom att det kanaliseras pa ett specifikt sitt. Sven framstar
som att han forkroppsligar kunskap och erfarenhet och det han sager
forstas som sanning bara genom hans sétt att fora sig. For kvinnorna
ibranschen dr den hir formen av férkroppsligande mycket svar. Anda
hade flera av byggvaruhusen vid tiden f6r mina intervjuer som mal
att personalen skulle vara hilften min, hélften kvinnor, som Klara
berittade. Det maste séttas i samband inte bara med att kvinnors
expertis efterfragas inom sdrskilda smak- eller inredningsorienterade
omraden, utan att servicerollen i sig r feminiserad.
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”Jag hjalper dig
med ditt projekt”

‘-:. Bolmenﬂllhnnmlgr |

”Jag hjdlper dig med ditt projekt” och ”Boka en tid hos mig for professionell
radgivning” och "Personal shopper pa K-Rauta” lyder texten pa denna annons
pé parkeringen utanfor ett byggvaruhus. Bilden illustrerar ett maskulint for-
kroppsligande av hantverk och stil. Samtidigt associeras till mode och service
genom att modellen beskrivs som “personal shopper”. Foto: Forfattaren.

Kinslan av att vara privilegierad

For nagra av de intervjuade var tillhorighet ndgot sjalvklart. I mode-
butiker finns det en sarskilt relation mellan tillhorighet och malgrupp.
Ju ndrmre den egna kroppen ligger de ideala kroppar som kladerna
ar tankta att baras pé, desto mer sjalvklar uppfattades tillhorigheten
ofta som. Kon, élder och hudfirg kan forstirka sddan tillhorighet,
men det finns ocksa exempel pa att férvantningar kan utmanas. Inom
hemelektronikhandeln handlar sjilvklar tillhorighet, som beskrivits,
ofta om férmégan att iscensitta en teknologisk pondus som forstarks
av maskulinitet, vithet, sjalvsdkerhet och langd.

Andreas: Det dr en fordel att vara kille ndr man ér forsdljare faktiskt.

Magdalena: Beritta mer.
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Andreas: Manga, dven kvinnor, vill ofta inte prata med en tjej. Det
kan sta en kvinnlig kollega till mig och ... vi har inte sa manga tjejfor-
sdljare men hon kan sta bredvid mig och forklara nagot for kunden.
Da kan kunden vénda sig till mig och fraga “staimmer det som hon
sager?” Ja det stimmer!” [sdger Andreas]. ”Jaha okej” [sdger kunden].

Magdalena: Ar det vanligt?

Andreas: Det ir jittevanligt. Och bland alla aldersgrupper. Bland kvin-
nor som man. Man kan ju tro att det skulle vara mest bland mén, men
valdigt manga kvinnor 6ver 40 kinner att de vill prata med en kille.
Jag har ingen riktigt logisk férklaring till det, men det ar verkligen sé.
[---] Manga tjejer kdnner sig krinkta d&, som att de inte kan nagot.
Samtidigt maste man ju respektera kunden. For manga kunder ar det
ju sa. ”Tyvirr jag vill inte prata med den. Jag vill prata med en kille.
En som kan det hir” Det sdger de ibland.

Magdalena: Hur hanterar tjejerna det?

Andreas: De blir arga, men de kan ju inte std och skilla. Kunden har
juréttatt vilja. Men de kdnner sig krankta och jag tycker att det kinns
hemskt, for det 4r faktiskt vissa tjejer som ar valdigt duktiga pa det.

Berittelsen kan sigas handla om privilegier och att hantera dem.
Om kinslan av att passa in i normen, om att fa fordelar och hur
det motiveras. Logiken utgér frdn tanken att kunden har rétt och
exemplifierar pé sd vis att kunders preferenser ar svara att utga fran
om normbkritik ska bedrivas. Andreas fortsitter med att beratta om
de duktiga tjejerna och tillagger att de ar véldigt duktiga pa vitvaror:
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Vi [min] ér jattedaliga pa det [vitvaror], killarna som jobbar hir och
det dr for att det ar inte nagot som intresserar killar sa jattemycket
det hiar med kok och kylskép. Sjdlv dr jag jattedélig pa det. Nar nagon
kund fragar om det ber jag alltid ndgon [d.v.s. kvinna] som kan det
folja med dem. Egentligen ska man inte gora sd, men jag vill inte sta
dér och se ut som ett fan. Tjejerna ar jatteduktiga pé vitvaror och dér
ar de respekterade, men inte pd andra omraden. Det dr nog det har
att ... kvinnor i kéket och man lite ... prylar. Det ar sa. Allmant bland
folk ér det sd. Aven om man forsdker sudda ut det s marks det. I det
hér nér folk ska handla.
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Det ér inte per automatik sa att kvinnor ses som sdmre siljare. Tvirtom,
som Andreas siger, tjejerna anses vara duktiga pé att silja ocksa,
men framst vitvaror. Kénsfordelningen handlar inte bara om kassan
respektive golvet, utan det finns distinktioner som &ar kénade éven
pé golvet. Vitvarorna ses som en feminin sfir. Det ger ett annat per-
spektiv pa varfor kvinnor efterfragas av butikschefer, annat an att
mangfald eller jaimstdlldhet i sig uppfattas ha ett virde. Det byggde
pé en forestdllning om att kvinnor ar duktiga pa vitvaror och att
kunder kénner fortroende for dem pa det omradet. Forsdljarens kon
sattes i relation till varan ifraga och gavs betydelse i dvertalningen
av kunder. En kvinna uppfattades inge fortroende vid forsdljning av
vitvaror, en man vid forsiljning av tv-apparater och datorer.
Andreas berdttade ocksd om tre tjejer som jobbade som forséljare
péa samma foretag som han, varav en av dem var ansvarig for vitva-
ruavdelningen. ”De tva andra som ér forséljare, en avdem dr ganska
duktig pa att sélja ocksa. Hon tar jdtteilla vid sig nar kunderna ber
om négon annan.” Hon tar dven upp det med kunderna, berdttade
Andreas. Han berittade ocksa att cheferna har sagt till henne att hon
inte far ta upp det med kunderna, eftersom dessa i sadana fall gar till
en konkurrent istéllet. Den tredje tjejen menade Andreas var jatteduk-
tig pa vitvaror men kunde inte sa mycket om det &vriga sortimentet
och han berittade att kollegerna darfor forsokte att ldra upp henne.

Andreas: Hon 4r en san som séger, om kunderna séger att de vill prata
med en kille, att jag forstar dig, jag fixar en som kan hjélpa dig med
det”. Sa det 4r olika frédn person till person, men allmént s 4r det ju
néstan bara killar. Det 4r ju bara de har tre tjejerna som 4r ... undan-
taget. Sen dr ju varenda person i kassan dé en tjej. Varenda en av dem.

Andreas berittade vidare att vid de tillfallen som nagon av kassaper-
sonalen &r sjuk sd maste nagon av séljarna bemanna kassan istillet
och da dr det alltid nagon av de kvinnliga sédljarna som gor det. Han
menade ocksd att ndr tjejerna i kassan avancerar inom foretaget sa
ar det sidllan till sdljavdelningen utan oftast till inkdpsavdelningen,
det vill sdga kontoret. "Tjejer som é&r jatteduktiga i kassan och som
ar jétte... fina och duktiga och sa dér, de kanske utbildar sig under
tiden som de jobbar. De kommer upp till kontoret.” Killar som tar sig
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vidareikarridren tar diremot oftare steget fran séljare till butikschef,
trodde Andreas. ”Sé funkar det nar man utvecklas pa foretaget.”

Nir informanterna beskrev tjejer som bra séljare var det av tre skal:
For det forsta for att de anségs vara bra pa vitvaror. For det andra
for att de sades ha en moderlig stil som dvertygar, en viss form av
akthet. For det tredje for att det sades finnas “ocksa” kaxiga tjejer
som dr duktiga pé elektronik. Till det tillades ofta att det ar sarskilt
“roligt” med duktiga kvinnliga siljare, men att dessa tjejer ofta har
det mycket tuftt och maste bevisa att de ar professionella.

Kundkontakter och berikning

Andreas berdttade om sin anstallningsprocess pé ett sitt som liknar
Camillas. Han har latt att fa jobb, har oftast fatt alla han s6kt och
kunnat vdlja samt borja foljande dag, han har tyckt att det var bra
dven om det varit som “extrasdljare”. Han talade som manga andra
om vikten av att passa in i gruppen med kolleger. Dar han jobbar
var de 7s-11 sdljare och 2—3 tjejer i kassan”. De som satt i kassan satt
bara i kassan. Han forklarade att ibland hanger kassapersonalen ut
varor, sadant som ska hidnga ndra kassan och att kassaarbetarna inte
har provision. De har en lite hogre grundlon édn forsdljarna, ”for att
de ska kédnna att det gar bra”. "Klarar vi tv-mélet far lagerarbetarna
1 000 kronor extra i 16n. Séljarna far storsta kakan, eftersom det ar
mer péfrestande att silja.” Andreas papekade flera ganger att i kas-
san kan du vara trétt och hingig en dag. Det funkar inte for séljare,
en séljare maste alltid "vara pé topp”.

Andreas talade mycket om kunder utifran kategorier. Att dldre ar
pa ett sitt, yngre pa ett annat. Och om vad olika grupper forvintar sig.
Han visade pa sa vis hur det ingér i jobbet att gora uppskattningar, att
kalkylera och virdera ménniskors handlingar utifran vilka de ar, eller
forvintas vara. Har ges utseende en framtradande betydelse. Anstillda
uppskattar hur kunder kommer att bete sig utifran hur de ser ut och
vilken insats som kommer att krivas av dem som séljare, samt hur
stor utdelningen kommer att bli eller vilken form den kommer att ha.
Forvantningar pa kropp, utseende eller identitet &r alltsa inget som
har bara med séljarna att gora, utan giller ocksa kunderna. Bedom-
ningar av manniskor, som séljare och kunder, férankras till stor del
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i deras utseende, samt &r viktiga i arbetet for siljare. Det dr viktigt
att veta vilken kund man ska satsa pa och vilken insatsen ska vara. I
bedomningen beaktas kunders alder, etnicitet, kon, klass, men ocksa
deras rorelsemonster och blickar. Kundernas beteende ska bedomas
och kundernas kommande handlingar ska forutses.

Andreas menade att “dldre” vill bli omhadndertagna. De star och
vantar pa att nagon ska komma fram. "Yngre” vill inte ha nagon
hjilp forran de bestimt sig. Aldre vill gérna prata om sitt liv och
tidigare jobb. De vill diskutera exempelvis hur det var férr nar man
skulle kopa tv. Andreas berdttade om hur man kan gé in i en sadan
diskussion for att bygga upp fortroende, att det gar fort att gora det
och att kunderna strax kdnner att siljaren 4r nagon de kan lita pa.

Andreas: Gar man fram till en dldre minniska fragar man “vad behover
du hjélp med?” For da kan de inte bara séga ja eller nej. Da gar man in
i en diskussion och det gillar de. Med yngre sdger man alltsa snarare
“kan jag hjélpa dig?”. Det vill sidga, en ja eller nej-fraga.

Teknikerna dr avancerade. Spraket anpassas utifran forvantningar pa
kunden och dr avsett att skapa fortroende. Bedomningar av kunden
handlar om att vardera kunders l6nsamhet utifran en kunskap som
bygger pa hur kunder som verkar likna dem brukar bete sig. Andreas
berittade att sdljare testar sig fram. Att det ar individuellt och inte
staimmer pa alla. Men att man ldr sig av erfarenhet: ”Killar mellan
20 och 40 skoter oftast sig sjilva. Det dr valdigt svart att paverka dem
vad de vill ha. Om de inte ar vildigt tekniskt okunniga”, sade han.

”Man kan borja med att kolla av”, utvecklade Andreas och gav
exempel pa tekniker for det. Vid forséljning av en dator kan sdljaren
visa pa alternativ med liknande prestanda som den dator kunden ini-
tialt intresserat sig for och som kanske har ett battre eller ett liknande
pris, men med béttre marginal, det vill sdga att butiken kan behélla
en storre del av priset, berdttade han vidare. Sedan kan siljaren stilla
tre fragor, fortsatte han: Behover kunden Office? Antivirus? Mobilt
bredband? ”Stéller man fér manga fragor till sadana manniskor sa blir
de fruktansvirt irriterade. Sa man far liksom vilja ut de hir grejerna
som man tror passar dem bist. De vill att de ska ga fort.”

Kunders kon, eller maskulinitet, dr hir relevant pé ytterligare vis.
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Min mellan 20 och 40 dr det kundsegment som far mest respekt.
De uppfattas som kunniga och som kunder som inte ska storas for
mycket. De dr mdn och kan bestimma sjélva. Andreas beskriver tek-
niker for att inte irritera sadana kunder. Det finns alltsd en form av
respekt for den hér kategorin kunder som bygger pa kon och alder.
De har ett slags status-skold som f6ljer med forvantningar, men som
ocksa ger dessa kunder utrymme att bestimma sjdlva. Kanske ar de
ocksa ett kundsegment som manga siljare undviker att forsoka “sélja
pa” for mycket, som de undviker att gora missnéjda. Ett respektfyllt
utrymme skapas pa sa vis kring dessa kunder.

Andreas berdttade vidare att med en dldre ménniska kan man
std 6ver en timme. Det kan vara vért det eftersom det oftast ar de
kunderna som man tjdnar bast pa. De har inte sa mycket saker och
kan kopa otroligt mycket. De koper nytt ndr det gamla gétt sonder.
Det ger oftast mer att std med en sadan kund i en timme dn med tre
tjugofemadriga killar i en timme, berdttade han. “Aldre koper oftast
sadant med hog marginal.”

Andreas demonstrerade hur han anpassar sin interaktion utifran
hur han férvintar sig att kunden kommer att besvara den. Aldre
kan inte sa mycket om hemelektronik och har inte sa mycket av den
varan hemma. Det kan vara véirt besviret att lagga tid och energi pa
att forsoka fa dem att handla ménga olika varor, tyckte han. Forsalj-
ning handlar om stindigt pdgaende férhandlingar mellan den egna
och andras tillskrivna identiteter. Personalen kalkylerar kunder-
nas kopvilja. Reglering av personalens utseende dr kalkylering fran
arbetsgivarens sida. Det beskrivs generellt i branschen som ett satt att
bygga fortroende. Denna berdkning ér inte enkelriktad pa s vis att
den utgar fran butiken och riktas mot kunderna. Den gar ét flera hall.

Fragor om kultur och kén mellan personal och chefer

Trots att manga tjejer jobbade i Elbutiken anvinde butikschefen
Ulrika ordet "killarna” for att tala om personalen i plural. "Killarna
nere pa golvet.” Samtidigt menade hon att hon alltid ser till individen,
att kon inte har nagon betydelse.

Hos Ulrika mirktes pa si vis en ambivalens. A ena sidan menade
hon att man inte ska se till kon utan befordra den som ir bast. A andra
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sidan ansdg hon att det 4r bra med balans och att hon aktivt jobbade
med att fa in fler tjejer i foretaget. Flera avinformanterna inom hem-
elektronikbranschen talade pa det hér viset. Att fd in tjejer uppfat-
tades allmént som efterstravansvért. En "mix” eller “balans” mellan
konen sags som nagot bra pa ett givet sdtt. Man ska se till individen,
men samtidigt behdver man fa in tjejer. Dessa motsittningar dr inte
alltid latta att sammanfoga i ett och samma resonemang.

Ulrika rekryterade tjejer for att hon “tror pa balans”. Manliga
kolleger, butikschefer i andra butiker, hade ibland fragat henne om
hon hade négon tjej som de kunde fa 6ver till sin butik. Hon var sjalv
den med absolut flest kvinnor i sin butik, sade hon. Som kvinna var
Ulrika alltsd noga med att rekrytera kvinnor. Hennes manliga kol-
leger sag henne som féredomlig och bad om hjilp. De hade inte sjdlva
formagan att i samma omfattning rekrytera tjejer till sina butiker.

Magdalena: Hur menar du? Dina manliga kolleger i andra butiker
bad dig ...?

Ulrika: Ja, for de forstod ju att det dr bra med blandning av tjejer och
killar i butiken.

Magdalena: S de forsokte ocksd att aktivt rekrytera?

Ulrika: Ja *vi maste ha in nan tjej [sade de]”.

Fler killar soker sig till el, menade Ulrika vidare, men trodde att det
ar en generationsiandring pa gang. Yngre tjejer dr jatteduktiga pa
elektronik, sade hon.

Magdalena: Ar det sa att kunder férvintar sig att killar kan elektro-
nik battre?

Ulrika: Inte generellt kan jag inte sdga. Vissa, men jag menar det ar
ju som representation i samhillet totalt, det dr ingenting som manga
sager ratt ut. Daremot kunde jag mérka, for butiken &r i ett invand-
rartitt omrade.

Att butiken lag i vad Ulrika kallade ett invandrartatt omrade hade,
menade hon, betydelse for synen pa henne sjilv som chef:
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Det sag jag flera ganger, dar kunde man marka att mén med ja, irakisk
bakgrund eller sa, nér de ville prata med en chef vill de inte prata med
en kvinna utan de ... Det &r klart uttalat, att de vill prata med den
riktiga chefen. Men de har ju de i sin kultur alltsd. Det handlar inte
om ritt eller fel, utan det handlar om att det ar si de ser det.

Ulrikas uttalanden uttrycker flera intressanta aspekter av att forsta-
elser av kon skapas intersektionellt, och kanske ocksa uppfattningen
att kunden alltid har ratt. For det forsta menade Ulrika att mén fran
vissa lander inte accepterar kvinnliga chefer. Det hade betydelse for
henne i arbetet eftersom hon upplevde sig och sitt chefskap ifragasatt.
Mainnen ville tala med “den riktige chefen”. Ulrika vérjde sig forst
emot att det skulle finnas forvantningar pa att kvinnor dr sdmre
pé elektronik 4n man. Sa ville hon inte se det. I alla fall ar det inte
annorlunda 4n vad det dr pa andra platser i samhillet, resonerade
hon. Varfor Ulrika inte vill se det sa gir egentligen inte att utldsa ur
citatet. Kanske var det som hon sade, hon hade aldrig markt att det
finns férvantningar pa att kvinnor skulle vara simre pa elektronik
dn médn. Men ménga andra talade om att den forvantan fanns och
Ulrika hade tidigare tydligt exemplifierat att elektronikfaltet &r manligt
kodat. Det dr darfor majligt att det ocksé gar att tolka hennes utta-
lande pa fler sitt. Kvinnor i mansdominerade branscher dr trétta pa
att standigt pekas ut som “de andra” och virjer sig darfor emot det.
Varje gang ett annorlundaskap upprepas sa slas det ocksa fast pa nytt.

Darfor véljer Ulrika en annan vag. Istéllet for att tala om annorlun-
daskap i termer av genus och manlig kodning av elektronikfaltet véljer
hon att lyfta fram "mén fran vissa linder” som bérare av fordomar. I
kontakten med dem blir hennes status som chefifragasatt. Det blir en
fraga om kultur. Att sdga att vita mén (de flesta elektronikkunderna)
ser dig som mindre kunnig ger kritiken for stor legitimitet. Men att
sdga att man fran vissa ldnder inte accepterar din auktoritet ar kanske
mindre farligt. Dessa méns forestédllningar dr legitimt att ta upp och
diskutera eftersom det inte medfor att den egna sjalvkénslan blir utsatt.
Att de Ulrika kallar mén fran vissa ldnder inte accepterar kvinnlig
auktoritet ar kanske darfor inte lika betydelsefullt som att vita, svenska
man inte gor det. Papekandet blir ofarligt eftersom berittelsen medfor
att dessa sa kallade mén fran vissa linder dr de som hamnar i daligt
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ljus. Den framstéller dem som att de &r gammalmodiga, har fel och
ar daligt upplysta. Att papeka att vita, svenska mén inte accepterar
kvinnlig auktoritet ar ndgot annat. De har makten att definiera och
deras ifragasittande medfor darfor att skuggan faller pd "den andra”,
alltsa kvinnan. Den som de har definierat som mindre kunnig. De,
vars auktoritet ses som sjilvklar, har makten att framstilla fordomen
som sann, medan de, vars auktoritet dr ifragasatt, saknar den makten
vilket resulterar i att fordomen framst tolkas som en reflexion avdem
sjilva. Sa fungerar makt ocksa.

"Det finns inga skillnader mellan killar och tjejer. Tjejer dr inte pa
nagot sitt simre an killar. Sdger nagon det s dr det deras problem,
deras kultur. Inget som vi kan gora nagot at”, sade Ulrika. Tal om
kultur och etnicitet fungerar pa flera plan. Det handlar hér darfor inte
sa mycket for Ulrika om att ge en bild av dem, de sa kallade ménnen
fran vissa lander, utan om att ifragasatta den bild som hon menar att
de ger, eller reflekterar pa henne.

Jag vill inte pd négot sétt forbise Ulrikas upplevelser av att fa sitt
chefskap ifragasatt. Jag vill belysa dessa processer, inte bara utifrdn
Ulrikas beréttelse utan for att jag kdnner igen dem, bade fran andra
intervjuer och fran andra sammanhang. Intressant dr ockséa vad
Ulrika sdger om kultur: "Det handlar inte om ritt eller fel utan om
att de har det i sin kultur.” Kultur blir pa sa sitt nagot hanterligt. Om
Ulrika ifrdgasitts som chef utifran sitt kon sa maste det vil anda
vara fel? Varfor menar hon att det inte handlar om rétt eller fel, utan
om kultur?

For det forsta uttrycker Ulrikas hallning en syn pa att "det dr bara
sa det ar”. Att de hon kallar mén fran vissa linder inte kan acceptera
en kvinnlig chef ser hon som ett férhallande som inte gar att andra pa.
For det andra uttrycker hallningen en vilja att visa sig tolerant. Ulrika
berdttar att det har hént flera ganger att hon inte forvéntas vara chef
for att hon dar kvinna. Hon menar ocksé att det inte alltid sdgs rakt
ut, d&ven om det gjorts manga ganger, och att dven de som inte sager
nagot dnda kan utstrala att de inte accepterar en kvinnlig chef. Pa
fragan om man marker det 4nda, det vill sdga att de inte accepterar
en kvinnlig chef, svarar hon: ”Ja. Jag ligger inga varderingar pa det
utan de far ju ... sa dr det. Jag kan inte fordndra det.” For det tredje
uttrycker Ulrikas synsatt darfor att genus avinformanterna ofta upp-
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fattas ligga i luften, att forestdllningar om kon ar del av sadant som
inte behover sdgas, utan kommuniceras pa andra vis, med tonfall,
gester, rorelser och kdnslor. Det dr inte matbart pa nagot enkelt vis,
utan uppfattas affektivt. Ulrika vill inte ldgga nagon vardering i det,
hon kan inte férdndra kunders syn pa kvinnor, kanske {or att hon
anser att kunden alltid ska fa uppleva att hen har rétt. Det handlar
om att sdlja. Darfor uppfattar hon situationen som naturlig och reso-
nerar: Om du inte kan acceptera det ar det hos dig problemet ligger.
Da bor du soka dig nagon annanstans.

Pa fragan om det finns nagot mer att sdga om att vara kvinnlig
butikschef for en elektronikkedja svarar Ulrika att hon ”inte kidnner
avdet”. ”Det ér ju de har kunderna da, men det har ju med kultur och
sana saker som spelar in.” Ocksa det hir citatet kan tolkas som att
det som Ulrika kallar ”det”, det vill sdga att kunder ibland uttrycker
tveksamhet inf6r en kvinnlig chef, inte uppfattas som sexism, utan
som kultur. Det dr en kultur som de har, ”de andra”. Enligt Ulrikas
resonemang bérs inte hir formen av sexism upp av det svenska sam-
hillet. Den tillskrivs den en kultur som Ulrika sjdlv inte dr del av.
Dirfor varken kan eller behéver hon gora nagot at det.

Ulrika kritiserar istéllet att det i branscher med manga mén sigs
att det dr kackel och skitsnack pé arbetsplatser med mycket kvin-
nor. Hon tror inte pé det, sdger hon. Tjejer snackar inte mer skit 4n
killar, fortsdtter hon. Ulrika menar att man dnda ofta méter den
forestillningen.

Har blir upprepandet av en idé om att médn och kvinnor inte dr
annorlunda kanske ocksa en forstarkning av det hon sagt tidigare.
Tjejer ar inte annorlunda péa nagot sétt. Det Ulrika vill siga med
exemplet dr att det inte finns négra skillnader mellan man och kvin-
nor. Tjejer snackar inte mer skit dn killar och andra férdomar om
tjejer stimmer inte heller, som att de skulle vara samre pa elektronik.
Det dr det som dr det barande i hennes argument: tjejer ar inte "de
andra”. Inte att det finns sexistiska forestillningar om att tjejer ar
andra och snackar skit. Hon upprepar en likhetsdiskurs.

Ulrika berittade att hon var den enda kvinnliga butikschefen i sin
region med sexton butiker. Hon sade att "killarna ar dnda snilla”.
Som om det skulle fanns en forvintan pa att de inte skulle vara det.
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Ulrika: Sen beror det nog pa vilken typ av person man &r. Det dr goa
killar och det 4r inte s att ... men det 4r ju @nda ... ja, vad ska man
saga ... Man maste kunna tala sexistiska skdmt ... Det ar ju mycket
killsnack.

Magdalena: Ar det sd [mycket sexistiska skimt]?

Ulrika: Ja det ar det. Det 4r mycket killsnack, sa klarar man inte av
det da kan man nog inte vara dar. Man kan inte inbilla sig att man
kan dndra pa det. Det dr en jargong och ingenting jag sjalv bidrar till,
utan tvirtom tror jag att fler kvinnor i branschen har en bra effekt.

Magdalena: Var finns jargongen? Mellan chefer eller?

Ulrika: Ja mellan chefer. Vi kunde ocksa skoja i min butik och jag
kunde skoja med killarna och de kunde skoja med mig. Men jag tycker
anda att det maste finnas en viss nivé pa det, for det ...

Magdalena: Det far inte ga 6ver gransen?

Ulrika: Nej, man far inte ga 6ver vissa grinser.

Ulrikas berittelse kan hir anvindas for att illustrera att det ingar i
arbetet att lira sig hantera sexism personal emellan. A ena sidan ser
hon det, liksom manga andra, som ett faktum som inte gir att dndra
pé utan som nagot man maste acceptera. Men a andra sidan kan fler
kvinnor bidra till att det luckras upp, resonerar hon ocksa. I vissa
situationer som en kvinnlig butikschef i en manligt kodad bransch
maste manniskor alltsa navigera kring forestdllningar om genus och
lara sig att hantera sexistiska skamt. En "grabbig stimning” forvantas
och accepteras som nagot de kvinnliga anstéllda maste ldra sig att
handskas med. De maste hela tiden forhandla med sitt forestallningar
om sitt kon, de forvantningar respektive krav som bade finns och
stdlls pa det, bade i moten med kunder och i méten med personal.
Kon ligger pa s vis i luften, det dr inbaddat i relationerna mellan
kunder och personal: Kon dr en verksam aspekt i férvantningar, i
skamt, i kdnslan av fortroende och i bemoétande. Det paverkar vem
som ges rollen som expert, vems expertrad som tas som kunskap och
vems som behdver en extra forsikran. Kon gors med hjélp av det som
inte sigs men dnda finns dédr och det som sdgs i form av jargong och
skamt. Det gors ocksa genom att véinja sig vid att inte latsas om det,
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att sjalv ga in i den grabbiga jargongen och att inte ta vid sig. Att gora
kon ér att veta, pa kénsla, i vilka situationer som vilka beteenden &r
ratt och fel.

Ulrika fortsatte med att berdtta att “balansen dnda blev jattebra
i min butik”. Hon hade haft en vicechef som var tjej och som hon
sdger, “en liten tjej, ganska ung”. Generellt kommenteras ofta kropps-
storlek ndr tjejer omtalas. Manga verkade tycka att forvintningarna
pa att de ska ha “skinn pa nésan” eller vara de "bésta sdljarna” ar an
mer forvanande nér tjejerna dr korta och spdda. Det visar pa vikten
av utseendet, samt att saval kroppsform som kroppsstorlek kan for-
starka intrycket av konet. “En liten tjej, ganska ung i 26-arsaldern,
liten och spad. Men hon klarade det jattebra. Killarna fick respekt”,
sade Ulrika. Tjejen hon talade om hade varit liten och spad, men hon
hade klarat det énda. Ordet "men” dr hdr betydelsefullt. Kroppens
storlek forstiarker den underordnade position som personen ifraga
foérvantas inneha men som hen stiller sig over. Det forstarker kvin-
nans revansch och blir en berittarteknisk poang. Liten och spéd ar
lingre ifrdn det maskulina idealet och understryks nar kontraster
framhavs. Det visar ocksa vilken betydelse kroppens utseende, hdr i
form av storlek, har for hur personen uppfattas.

Uttalandet illustrerar ockséd hur viktigt det uppfattas vara att kil-
larna far respekt och att det ar killarna som bedomer vem som for-
tjanar respekt i stor utstrackning. I butiken jobbade ungefér hilften
maén och halften kvinnor, men det var inte infor tjejerna som nagon
behovde framsta som att hen fortjanade respekt. Det dr tydligt att
killarna satt pa den makten. Om killarna har respekt for nagon sa
ar allt okej, verkar Ulrika och hennes kolleger ha resonerat. Ulrika
kunde som chef styra vilka som anstélldes och vilka positioner de
gavs, men hon var dnda intrasslad i kdnade processer.

Ulrika berdttade att i hennes butik hade det varit i princip enbart
kvinnor vid kassorna ndr hon bérjade dar, precis som manga andra
berdttade om sina arbetsplatser. Hon poédngterade flera ganger att
det var “ordning och reda pé de kassorskorna”. Ulrika menade att
det fortfarande dr sa att de i kassan generellt ar tjejer. Hon berdttade
att hon ocksa hade en kille som tyckte om att sta i kassan sa hon
“skickade in honom ddr”. Hon hade ocksa placerat nagra tjejer fran
kassan pa golvet. “Forst var de lite rddda och tyckte det var scary,
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for man skulle kunna sa mycket [om produkterna].” Berattelsen styr-
ker det som sagts tidigare, det vill sdga att savdl varor som platser i
butikerna ar konskodade. Arbetet vid kassan ses som kvinnligt och
expertrollen pa elektronikavdelningen som maskulin.

Magdalena: S& du jobbade medvetet med att forsoka luckra upp?

Ulrika: Jag forsokte medvetet jobba med sant som jag sag att folk var
bra pa, oavsett om det var min eller kvinnor.

Magdalena: Tjejerna tyckte att det var laskigt att komma ut pa golvet,
menar du?

Ulrika: Ar du van vid nagot eller har varit p4 ett stélle sa. Jag tror inte
att det handlar om tjejer utan om att vara van vid ett visst stélle och
du kédnner dig bekvdm med det. Ska du gora ndgot annat sa kan du
se det badde som en utmaning och som att det ar laskigt.

Ulrika ville inte tala om kon. Det finns ingen konad anledning till att
tjejerna skulle tycka att golvet dr laskigt, menade hon. Det handlar
om annat, som vanor, pastod hon.

Informanterna fran hemelektronikbranschen gav exempel pa nar
tjejer beskrivs som extra bra, eftersom de uppfattas vara lite mer pa
en jamlik niva med kunderna. Killar, diremot, kan bli f6r "nérdiga”,
menade flera av butikscheferna. Vanligt var ocksa att anstdllda vid
hemelektronikbutiker beskrev dessa som annorlunda dn exempelvis
modebutiker; arbetet i elektronikbutikerna framstalldes som mer
kvalificerat. Det sades snarare handla om partihandel 4n om detalj-
handel. Hogre 16ner och fler heltider motiverades pa sa vis.

Kulturellt annorlundaskap som resurs

Vem siljaren ar och hur hen uppfattas kan vara betydelsefullt nar
kunder ska &vertalas att képa. For kvinnor som jobbar i detaljhandeln
handlar det som ndmnts ofta om att framsta som sot, inspirerande
eller moderlig. Men dven kulturell, spréklig eller nationell bakgrund
kan vara en viktig resurs i spelet om koparen.

Andreas beriattade om Muhammed pa Elkedjan som kom fran
ett land i Mellanostern och kunde arabiska. “Jatteméanga arabiska
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kunder ville prata med honom. De kdnner fortroende for att han kan
deras sprak och kommer fran samma land som de”, sade Andreas
och fortsatte: "Av alla sdljare var Muhammed den som var mest efter-
fragad av kunderna. Om han inte var dar kunde de vinta till nasta
dag.” Andreas menade att det hade varit valdigt smart av Elkedjan
attanstdlla Muhammed: ’Muhammed jobbade pa lagret tidigare och
da tog de alltid ut honom nér kunder inte kunde svenska. Och sen
markte man ’herre Gud, varfor har vi inte honom pa golvet istéllet’.
Muhammed har visat sig vara gorduktig.”

Maénga av de intervjuade ménnen talade som namnts giarna om de
utseendenormer som kvinnor var underkastade, medan kvinnorna
sjalva sdllan eller aldrig ville tala om det pa det viset. Pa samma sétt
var det nér det géllde betydelsen av att ha en annan hudférg dn vit
eller anknytning till en kulturell bakgrund annan dn den forvintat
svenska. Fa talade om sina egna erfarenheter av dessa fragor, men
manga talade giarna om hur de paverkar andra. De informanter som
hade anknytning till linder utanfér Sverige tog séllan eller aldrig upp
detta som négot som paverkat deras arbetssituation, om de inte sdr-
skilt ville Iyfta fram att de haft nytta av sin bakgrund. De som talade
om den diskriminering som andra utsétts fér var nastan uteslutande
vita, svenskfodda mén. En forklaring till det dr att fa vill se sig sjdlva
som offer for strukturer.

Hur det hade gatt till ndr Muhammed férst hamnade pa lagret gar
inte att utldsa av Andreas historia. Kanske var det dar han helst hade
velat jobba, eller sa hade han forst inte fatt chansen att jobba pa golvet
for att han inte var tillrackligt vit, inte hade den pondus som forvantat
kon samt forvantad hudféirg och kropp ger och som uppfattas vara
avgorande for att 6vertyga kunder. Eller kanske uppfattades han inte
passainiarbetsgruppen tillrackligt bra, ett vanligt krav som diskute-
rats tidigare. Nar det upptéicktes att Muhammed, som Andreas sade
”fungerade pa golvet”, fick han komma ut fran lagret och jobba mer
i sjalva butiken. Forst var det enbart vid sarskilda tillfdllen. Sedan
blev det hela tiden. Spréket, arabiskan, blev en resurs for Muham-
med. Han kunde néa kunder pé ett annat vis dn sina kolleger. Innan
det upptéckts var han foérpassad till lagret. Utifran Andreas historia
tycks nédgon av dessa forklaringar som rimlig dven om det forstas
inte gér att veta sdkert att det var sa det gick till.
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Berittelsen om Muhammed kan anvindas som ett exempel pa hur
”de andra” vialkomnas forst nir de tar med sig nagot av viarde. Han
fick komma till golvet for att han hade en kunskap andra saknade.
Det ar en konsekvens av att manniskor varderas utifran det varde de
bidrar med. De som utgér normen - vita, unga, langa, teknikkunniga
och socialt kompetenta man — behover inte ha med sig nagot sarskilt
for att fa plats. De bjuds in dnda, eftersom de férkroppsligar normen.
Andrabehover sarskilda kompetenser for att bjudas in. Kompetenser
som behovs for [onsamheten. Vissa manniskors ndrvaro motiveras pa
sa vis med specifika egenskaper, medan andra ménniskors narvaro
tas for given och inte behéver motiveras. De blir pa s vis osynliga.
Deras kroppar gors osynliga och deras kompetenser tas for givna. Sa
fungerar normer. Andra maste leva upp till sirskilda krav, som att
kunna tala arabiska och na sirskilda kundgrupper eller att kunna
sdlja pa ett moderligt vis. De som inte férkroppsligar normer sags
behovas — “ocksa”. Narvaron hos dem som forkroppsligar normer
behover daremot aldrig uttalas eller motiveras.

Berittelsen om Muhammed 4r dérfor intressant att relatera till
Mans ndstan identiska berdttelse. Men i den berdttelsen dr det Mans
sjalv som talar, inte ndgon annan som beréttar om honom och det
gor historien till nagot annat. Om den om Muhammed tematiserar
mangfald som resurs, sa handlar Mans berattelse om anpassning och
stromlinjeformning. Bada berdttelserna lagger vikten vid spraket.
Kanske skulle Muhammeds berittelse, om den berdttades avhonom
sjalv, vara mer lik Mans. Kanske skulle beréttelsen om Méns, om
den aterberattades av nagon annan i varuhuset vara mer lik den om
Muhammed. Det dr omojligt att veta.

Mans hade efter gymnasiet rest till en europeisk storstad for att
sOka jobb. Med en snygg kostym i bagaget fick han ganska snabbt
jobb pa ett lyxvaruhus. Kostymen gav ett forsprang. Han kunde latt
ga pa intervjuer. Sen jobbade han “bakom scenen” pa lagret i tva
manader innan han fick borja sélja klader. Han lyfter i berittelsen
fram sin svenska medelklassbakgrund som en resurs. Liksom manga
i serviceyrken anviande han metaforerna “on-stage” respektive “off-
stage” nar han talade om jobbet.

Mans hade forst blivit sdsongsanstilld och borjat med att plocka
ihop julkorgar pa lagret. Han hade ganska snabbt blivit "utplockad”
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och fatt komma upp och jobba i sjdlva butiken. Han tror att hans
ambitionsniva hade betydelse for avancemanget. “Eller liksom vad de
tror att man kan tillféra.” Som "utlinning”, som han sade, hade han
varit uppmarksam och anpassat sig snabbt. Han hade snappat upp
uppférandekoder, sprak och utseendenormer snabbare dn ”infodda”
kolleger. Han hade snabbt lart sig spraket och hans anpassningsfor-
maga hade medfort att hans sprak uppfattades som mer representativt
dn manga andras som var infédda men hade en arbetarklassdialekt.
Erfarenheterna utomlands hade sedan gett honom en stor fordel
nér han kom tillbaka till Sverige for att soka jobb. Han talade under
intervjun mycket om vikten av att kidnna till regler och koder och
kunna anpassa sig till dem.

Béada dessa berittelser tematiserar hur annorlundaskap kan bli
en resurs. Men de visar ocksé hur skillnad i perspektiv skapar olika
torstaelser av liknande berittelser.

Att bekonas av kunder

Det bekonande som butikspersonal kan uppleva att kunder utsétter
dem for ar manga ganger specifikt och ser olika ut beroende pa alder
och bransch. Olivia jobbade som siljare pa Elkedjan och var dir en
av fa tjejer. Hon forklarade att pa arbetsplatsen sé var de flesta killar
men att de dndé var forhéllandevis manga tjejer eftersom de hade
kvinnliga chefer. Hon tog for givet att kvinnliga chefer anstéller fler
kvinnor dn vad manliga gor. Olivia beskrev arbetet som att ”du ar mer
pressad som tjej”. Du far fler fragor och, som sd manga med henne
berittat, "kan jag fa prata med en av dina manliga kolleger istallet”.
Det ar valdigt ofta sa, sade hon. Hon tyckte att det ”ar krankande”.
Men tillade att hon haft bra manliga kolleger som stéttat henne och
kommit fram och intygat inf6r kunderna att “Olivia hjdlper dig med
det. Det dr inga problem”. Manliga kolleger kan alltsa g i god for
kvinnlig butikspersonal. Mdnnen kan bemyndiga kvinnorna genom
att forsakra att de 4r kompetenta. Olivia upplevde det som skont. Om
en man sdger att hon kan, sd kan hon i kundernas 6gon. Flera berit-
tade liknande historier: att kunder ofta fragar manliga butiksbitraden
om kvinnliga bitraden ar kunniga.
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Olivia: Kan jag fa prata med nén av dina manliga kolleger? Det har
jag hort jatte, jatteofta.

Magdalena: Vad svarar du da?

Olivia: Ja, jag ska hamta nédgon [skratt]. Det ar ju véldigt krdnkande. Det
ar det ju. Sen ér jag ung, vilket kanske inte alltid varit till min férdel.

Olivia tyckte att unga och dldre kunder krinker pé olika vis. Aldre
talar om gammal teknik, testar hennes kunskap och tar for givet att
hon inte forstar, medan yngre kan komma in i butiken och stélla
sexualiserande fragor. Dagen fore intervjun hade tva yngre min
kommit in och fragat om fargen pa hennes beha.

Magdalena: Vilket dr vérst?

Olivia: Jag tror att kunskapen &r vérst. Faktiskt. Attbli ... "vad gor du
hér”. Det dr ndstan vérre dn unga killar som ... for det racker att ga ut
péa krogen sa blir du likadant trakasserad sa det kan man dnda ta. Det
ar sé vanligt. Men just kunskapen &r nog virre faktiskt.

Olivia tyckte att det var vérre att fa sin kunskap ifragasatt dn att bli
sexuellt trakasserad. Hennes forklaring handlar delvis om att kvinnor
blir sa ofta sexuellt trakasserade att de vant sig vid det. Beréttelsen
visar hur kvinnor kan vilja att hantera trakasserier.

Berittelsen handlar ocksa om hur arbetstagare ldr sig att hantera
krankningar som ifragaséitter kompetensen utifrdn fordomar om
kon. Olivia berittade att hon brukar svara kunderna att “hon ska
hidmta nagon” nir de ber om att fi tala med en manlig séljare. Det
maste hon. Om hon vigrar far hon en tillsdgelse av chefen. Att det
i allmidnhet ar sa beréttade ocksa Andreas om, som jag redogor for
ovan: Kundens 6nskemal méste bemotas, annars kanske hen gar till
en konkurrent istillet. Anda visar Olivias rangordning av krink-
ningar att den grad av krankning som ifragasittandet av kunskap
relaterat till kon utgor dr védrre dn sexuella trakasserier, vilket anty-
der hur hart sadana krankningar traffar. Att de unga kvinnorna sa
ofta motiverar kunders ifrdgasittanden med att de 4r unga, snarare
an att det handlar om kon, uttrycker kanske ocksa en férhoppning
om att situationen ska bli battre. De férlade hellre kidnslor av dis-
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kriminering till det dvergaende tillstandet ungdom, dn till det mer
fasta tillstandet kon.

Vid intervjutillfallet hade Olivia nyss borjat ett nytt jobb inom en
kosmetikakedja. Ddr ”ar du mer accepterad som tjej” sade hon. Sarskilt
om det kommer in en manlig kund och fragar om rad, ”da tar han det
du foreslar direkt”. Situationen kidnns igen fran modebranschen. Om
kvinnligt kon édr en nackdel pa Elkedjan, sa dr det istdllet en fordel pa
Kosmetikakedjan. Femininitet forstarker kompetensen, sarskilt i for-
héllande till manliga kunder som ”litar pa allt man séger”. I den hér
branschen kan alltsa kvinnor anvinda kon som en resurs. Det racker
tor en forséljare att ha réatt kon for att kunna 6vertala (manliga) kunder.
Aven om kvinnliga kunder i kosmetikabutiker dr hérdare &n manliga,
sd ar de inte alls lika harda som i elektronikbutiker, menade Olivia.

En stor skillnad mellan f6rsdljning av kosmetika och forsiljning av
hemelektronik, menade Olivia, dr ocksa att det i kosmetikabranschen
inte finns nagrakillar alls. Hon var radd for det i borjan. Hon tankte att
det skulle vara en stor omstéllning att jobba med tjejer. Det dr skillnad
menade hon, precis som Roya: det blir mer av konflikter under ytan.
Pa Elkedjan dr de anstédllda mer raka mot varandra, menade hon. P&
Kosmetikakedjan skulle Olivia inte ga fram och séga till nagon "vad
dum ihuvet du dr”. Men pé Elkedjan kunde de anstéllda géra det och
precis som Roya gor Olivia det till nagot positivt att anstdllda talar
till varandra pa olika sitt i olika butiker beroende pa hur kontexten
forstas i forhallandet till kon. Berittelserna illustrerar pé s vis ocksé
de forestdllningar som informanterna sjdlva hade om kon och hur
de bedémde andra kolleger utifran det.

Villkor och genus

Enligt Olivia dr arbetet pa Kosmetikakedjan enklare dn pa Elkedjan.
Pa Elkedjan behover man kunna en massa om forsakringar, abonne-
mang, omsattning och olika former av kundkort. Pa Kosmetikakedjan
ar det daremot bara vissa sdljmél som ska uppnas. Beskrivningen kan
tankas illustrera att mén tilldelas mer avancerade arbetsuppgifter dn
kvinnor, och inte bara att de arbetsuppgifter som mén gor ofta ses som
mer avancerade dn de som kvinnor gor: Kvinnliga siljare forvintas
inte kunna sa mycket och far enklare arbetsuppgifter. Kvinnorna ska
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varaibutiker, vara sig sjalva och ge konsumtionsrdd baserade pa egna
erfarenheter. Ménnen dédremot ska framsta som experter.

Magdalena: Stimmer det pa el att killar ar séljare och tjejer sitter i
kassan?

Olivia: Om man kollar i butiker sa ar det véldigt, valdigt mycket sé.
Vihade bara tjejer i kassan, i bada [kedjans] butiker. Jag var den enda
tjejen som var séljare. De andra var i kassan.

Till skillnad fran Andreas beskrev Olivia kassaarbete som slitigare
an sdljande: Lonen ér lagre, bonusen ocksé och kassapersonalen kan
aldrig ga ifran. Dessutom ér de alltid vervakade. Olivia trodde att
skilet till att framst tjejer hamnar i kassan ar att de sjdlva kdanner sig
for osdkra for att vara pa golvet. Sjalvfortroende dr pa sé vis ocksa en
genusfraga. Manga av tjejerna trodde inte att de kan sélja. Samtidigt
ar inte sdljarbetet, som illustrerats, precis detsamma for méan och
kvinnor. Det dr manga ganger svarare for kvinnorna att sélja och de
maste 6verbevisa kunderna hela tiden.

Berdknande aspekter av kon

Arbetslivsstudier ér oftast fokuserade pa arbetsgivare och den form
avstrukturer som férmedlas via organisationen. Men i handeln ér det
manga ganger kunderna som star for trakasserier, hot och krankningar.
Det dr kunderna som bekénar och férminskar och som sldnger grejer
pé golvet i provrummen med avsikt. Det gor servicesektorn specifik
och annorlunda i jamférelse med manga andra arbetsplatser. Den
har arbetsmiljoproblem som ér svéra att komma at, sarskilt eftersom
kunders beteenden ofta forstas som oféranderliga trots att detaljhan-
delns framvaxt i mycket stor utstrackning handlat om att férandra
och anpassa kunders beteende i butik, som jag diskuterar i kapitel 1.

Arbetsmoment bekonas pé olika vis. Sdljande forstas bade i ter-
mer av maskulin konkurrens och nagot som hinger ssmman med
teknisk kunskap och 6vertalning. I hemelektronikhandeln lyfts ofta
bilférsdljaren fram som en manlig forebild och det pdpekas manga
ganger att arbete i hemelektronikbutik inte liknar arbete i modebutik
och att det inte i forsta hand ar ett serviceyrke.
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Att stdlla fragor om vilken betydelse kon har pa en viss arbetsplats
ar ofta komplicerat. I berittelserna om kon och vilka betydelser kén
har finns flera motségande inslag. Det dr som att fraga rekryterare om
utseende har nagon betydelse nér de anstiller nya ménniskor. De allra
flesta svarar blankt nej pa fragan. Men dessa fragor besvaras inte sa latt
iform avjaeller nej. Beskrivningarna av kon inom hemelektronikhan-
deln tillhorde, precis som betydelsen av utseende och klader i mode-
branschen, det som inte sades hogt. Det var inte nagot det talades om,
eller behovde talas om, explicit, utan det uppfattades sitta i viggarna.

Betydelser av kon satt inte bara i viggarna, kon materialiserades
saval med hjélp av uppdelade avdelningar som med hur produkter
konskodades, med kylskapen och tv-apparaterna. Kon var ocksa en
verksam dimension i kundrelationerna, i kunders respons och tal. I
kassan, i kundernas bemétande i kassan, i hur interaktionerna gick till
och i de principer som styr om man blir placerad i kassan eller inte.
Kon hade ocksa betydelse f6r hur rérelserna till andra positioner gick
till, vart man avancerade och vad man uppfattades vara duktig pa,
samt i vad man ges chansen att visa sig duktig pa. Detsamma géllde
andra aspekter som hudfdrg, alder och kroppslingd. Muhammed
fick komma in fran lagret da hans kunskap i arabiska plotsligt gav
honom chansen att bevisa sig duktig pa golvet.

Ménga menade att “tjejer behovs” i den mansdominerade han-
deln. Jimstdlldhet ses som nagot sjalvklart. Samtidigt dr en annan
logik verksam, det vill sdga vissheten om att de flesta kunder 4r man
och blir glada av att se en sot tjej i kassan. Den baseras pa de inter-
vjuades erfarenheter. De kunde sjilva se det, som Andreas berittade,
hur glada fyrtioaringarna blir av en charmig, ung och sét tjej. Jam-
stilldhetsstravanden och tankar pa vad som gynnar affarerna foljer
da tva motsdgande logiker. Ulrika beréttade att manga butikschefer
inom affdrskedjan vant sig till henne for att fa in tjejer. For att tjejer
behévs. Men som det ocksa visade sig handlar det ofta om att tjejer
uppfattas ingjuta en sérskild form av fortroende i kunderna pa vit-
varuavdelningar. Kvinnor med en moderlig framtoning sades vara
sarskilt bra pa att sélja spisar och tvattmaskiner, eftersom de uppfat-
tas veta vad de talar om for att de ar kvinnor. Alla informanter sade
att de tror pa jamstélldhet. Men siljstatistik och kundmoten talar
ett annat sprak. Kunder vill ha manliga sdljare, de litar inte pa tjejer.
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Det berittade informanterna att de far hora varje dag. Mdnga kunder
tror att tjejer inte forstar sig pa teknologi och informanterna menade
att det ofta var svarare for kvinnor att 6vertyga kunder att képa. Det
innebir att 6vertalning sasmmankopplades med teknisk kunskap och
manlig pondus. Kunskap om hemelektronik férkroppsligas med en
lang, vit, manlig och stétlig kropp. Ingen siger det 6ppet, menade de
intervjuade, men det sitter i vaggarna.

I det har kapitlet diskuterar jag hur forestdllningar kring kon,
kulturell bakgrund, élder och till och med kroppsform ror sig i ett
standigt flode mellan anstallda, kunder och chefer. Det ar inte bara
sa att kunder trakasserar personalen, eller att chefer bara anstéller
vissa typer (dven om det dr sa ocksa), utan anstallda kategoriserar och
bedomer ocksa kunder (som exempelvis i fallet gillande somalier och
forsaljning av forsdkringar). Det dr inte totaliserande system med offer
och forovare, utan alla kopplar in sig i dessa flodande maktstrukturer
for att vinna fordelar. Dessa forestallningar ror sig mellan manniskor
pé olika sétt och animerar dem, péverkar deras handlingar av olika
skal. En del individer kan dock utnyttja dem mer 4n andra, sd att alla
kan utnyttja maktstrukturer innebdr inte att det ar jamlikt pa nagot
sitt och det dr inte min poédng. Ibland verkar forestdllningarna och
férdomarna till den enskilda arbetstagarens fordel, andra ganger inte.
En del kan oftare dra fordelar av forutfattade meningar dn andra.
Nagra ser aldrig fordelar med dem.

Butiker arbetar medvetet med dessa mekanismer. Konsaspekter
ar en del av berdknande eller kalkylerande angreppssétt. Butiks-
kedjan raknar kallt med att tjejer séljer med sin charm till killar i
tyrtioarsaldern, och att en ung, snygg, charmig tjej i kassan som ler
mot en manlig kund har en ekonomisk férdel. Det dr fundamentet i
den hdr formen av estetiskt arbete. Organisationen séljer en trevlig
estetisk upplevelse till kunder genom att kommodifiera de anstélldas
kroppar. Tjejerna i kassan, deras kroppar och deras estetiska arbete
sdljs pa sa vis utan att de far betalt for det. Sadant estetiskt arbete ar
bekonat, eftersom det 4r mycket vanligare att krav stélls pa kvinnor
att utfora det. En lang, stilig man med pondus siljer ocksd, men pa
ett annat satt. De intervjuade sade sig vara for jamstalldhet. Men
kunderna dr det inte, tyckte de.
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SLUTORD

Passion och agentskap

Servicesektorn ses av politiker ofta som en lamplig arbetsmarknad for
unga, nyanldnda och andra som har svart att ta sigin pa arbetsmark-
naden. I den hér boken far en grupp ménniskor som sjilva jobbar
i detaljhandeln ge sin version av hur det dr att jobba i denna del av
serviceekonomin, vilka krav som giller, uttalade eller outtalade, samt
vilka betydelser dessa har f6r den syn pa arbetet, samhéllsekonomin
och jaget som ménga delade.

Informanterna beréttade manga génger att de édlskade sitt jobb.
Detta vanligt forekommande tal om vikten av att dlska sitt jobb tolkar
jag pa nagra olika vis: Jag tycker att det ar viktigt att lata de inter-
vjuade sjdlva definiera den betydelse som kénslor har i arbetet. Sager
de att de dlskar sitt jobb sa uttrycker det en sanning i nagon form,
menar jag, det kan inte tolkas som uttryck for en falsk forestéllning.
Att uppmarksamma passioner ar darfor for mig ett sétt att peka pa
de méjligheter att utéva makt och agentskap som @nda ges, samt de
betydelser butiksanstéllda sjalva kan ha i pagaende konstruktioner
av arbetsrelationer och yrkesroller. Samtidigt ar det forstés sa att for-
staelser av arbete som nagot att "alska” 6verensstimmer med okade
krav pa arbetsmarknaden. De ingar i de managementsdiskurser som
vaxt sig starka sedan 1950-talet och som gar ut pa att personal i allt
hogre grad uppmuntras till att identifiera sig med arbetsgivaren och
att gora foretagets mal till sina, vilket sdgs gynna bada parter. Nar
butiksanstillda accepterar daliga villkor, lagger pengar pa kliader och
produkter och vidareutbildar sig pa fritiden for att de tycker att det
ar sa roligt, sd dar det arbetsgivaren som gynnas i forsta hand, dven
om de sjdlva forstas kan gora det ocksa. Att dlska sitt jobb kan forstés
vara trevligt, men det sprak vi anviander for att beskriva var relation
till vart arbete gor ocksa nagot med synen pa vad det innebir att
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vara en arbetande manniska. Det skapar forvdntningar pa att det dr
normalt att dlska sitt jobb.

Att dlska sitt arbete dr inte specifikt for detaljhandeln. Tvirtom
kan det ses som uttryck for krav som stélls brett pa ménniskor i
dagens arbetsliv. Men i detaljhandeln syns det pa ett sarskilt tydligt
vis. Méanniskors identifikation med sitt arbete dr en process som ar
sardeles framtradande nér jobbet foljer strikta rutiner for mansklig
interaktion, ndr socialt samspel regleras. Darfor ar detaljhandeln ett
ypperligt omrade for att studera dessa processer som berdr oss alla
och var instillning till virt arbetsliv och vara forvantningar péa det
samt de processer genom vilka arbete och konsumtion mer och mer
vavs samman.

Hochschild (1983) beskriver det arbete i servicesektorn dér per-
sonalen moéter kunder direkt som en ny form av arbete. De anstall-
das kanslor iscensitts och utageras inte bara genom att exempelvis
visa sig glad, infér konsumenter, utan det har ocksa blivit en del av
arbetet att visa sig dlska sitt jobb och att forsoka att dlska sitt jobb (s.
5-6). Som Hochschild ocksa férutspadde har denna utveckling 6kat
sedan det tidiga 1980-tal da hon formulerade sina teorier. Att dlska
sitt jobb har blivit en form av krav, eller foérvintan. I de intervjuades
berdttelser upprepas sadana forstaelser, men betydelserna av det tol-
kar jag dndé pé ett nagot annorlunda sitt an det Hochschild foreslar.
Beskrivningarna av vikten av att dlska sitt jobb forstar jag inte i forsta
hand som uttryck for att de intervjuade tappat féormégan att skilja
mellan jaget och yrkesrollen, utan som att det ocksd uppfattas som
meningsfullt att dlska sitt jobb och att det ddrfor inte bara sager nagot
om fordndringar pa arbetsmarknaden utan ocksa om subjektivitet,
drommar om livet och vilka villkoren ar for att man ska kunna se
sig sjalv som en lyckad minniska i stort och for att andra ska kunna
se en sa. Att dlska sitt jobb framstar i min tolkning som ett sitt att
skapa mening for dem som har jobb med daliga villkor och som inte
kan paverka det (Berlant 2008, s. 98).

Enligt Illouz (2007) fungerar férklaringar nar de svarar mot en viss
varldsbild. Att dlska sitt jobb stimmer 6verens med en bestamd syn
pa verkligheten. Forvintningarna pa arbetstagarna att kinna passion
infor sitt arbete har darfor ocksa tolkats som uttryck for det Berlant
(2011) kallar nyliberal subjektivitet: anstallda sjdlva gors ansvariga for
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att frammana de passioner som anses nodvéindiga for att de ska kunna
gora sitt jobb. Medvetande, i postfordismens tidevarv, skriver Berlant,
ar som absorberat i en férhandlingarnas ordning, dir exploatering
inte dr fienden, utan just det som erbjuder kdnslor av tillhorighet och
vérde (s. 171). Jag forsoker att bade ta informanternas beskrivningar
av sina passioner pa allvar och att relatera dem till den utveckling pé
arbetsmarknaden som Berlant kallat nyliberalism eller postfordism
och som kidnnetecknas av otrygghet och en affektivt upplevd forlust
av "négot”, exempelvis tillgang till trygghetssystem. Jag forstar har
talet om att dlsa sitt jobb som uttryck for en stravan efter normalitet.
Denna strdvan dr inte pa nagot vis falsk. Kommodifieringen av krop-
pen och jaget tolkas med hjilp av Berlant som 6verensstimmande
med den postfordistiska logiken och forstielsen av jaget som dugligt
bara man klarar av att navigera genom “det goda liv” som utlovats
av kapitalistisk kultur; av att fortjana sin plats och kunna producera
virde for saval samhallet som for sig sjalv kravs att man ar intres-
serad av sitt arbete och kdnsloméssigt engagerad i det. Berlant tolkar
otrygghet som en ny oro som &r uttryck for en forandrad forstaelse
av jaget, en 0kad kdnsla av utbytbarhet och av att kunna forbrukas
som drabbar samhaillet ojamlikt. Kvinnor dr exempelvis ofta mer
utsatta an man.

Att skillnader mellan konsumtion och produktion eller mellan
konsumenter och producenter blir suddig i serviceekonomin (Pet-
tinger 2004, Williams & Connell 2010) kan med hénvisning till Ber-
lant, och delvis ocksa Hochschild, tolkas som ett allmént villkor pa
en postfordistisk arbetsmarknad och inte nagot som bara utmérker
exempelvis modebutiker. Det kan tolkas som att skillnader mellan jag
och roll har blivit diffusa, mellan emotionella bindningar och kéns-
lomissig subjektivitet. Kdnsloarbete sker inte langre bara pa jobbet;
privatlivets kdnslomassiga bindningar kommodifieras som arbete,
krévs och tolkas som en del av att ingé i viarlden. Grianserna mellan
arbetsliv och privatliv bryts upp (se ocksa Illouz 2007). Privatlivets
drommar och 6nskningar vivs samman med yrkeslivets, det gar inte
att skilja mellan dessa, ens inom yrken dar villkoren 4r daliga, och
kan darfor inte ses som falska.

Ansvar laggs pa individen genom processer dér yttranden som att
alska sitt jobb” framstéller en bild av en ménniska som jobbar for att
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hon vill och inte for att hon maste: arbetstagaren som animeras av
entusiasm. Att dlska sitt jobb framstar och forstas som naturligt. Din
yrkesroll dr inte en roll, utan den du dr. Alskar du inte ditt jobb s&
borde du sluta och hitta ett som du kan dlska, for att bli ngjd. "Alska
sittjobb” kan dérfor ses bade som uttryck for krav och {6r en process
som uppfattades som meningsfull av de intervjuade eftersom den &r
sammanvavd med forestdllningar om vad det innebdr att vara ett
arbetande subjekt i nyliberalismens tidevarv.

Judith Butler (2015) beskriver liknande processer som uttryck
for en nyliberal moral, ddr var och en av oss ses som ansvarig for
oss sjdlva, och inte for andra, och att det ansvaret forst och framst
handlar om att vi ska bli ekonomiskt sjalvforsorjande samtidigt
som sjalv{orsorjning undergrivs pa ett strukturellt plan. Nyliberal
rationalitet stiller krav pa sjalvforsorjning som ett moraliskt ideal
samtidigt som nyliberala former av makt fungerar pa sitt som forstor
varje sadan mojlighet pa en ekonomisk niva, och gor varje medlem
av befolkningen otrygg, hotad av potentiella eller faktiska faror. Ju
mer man lever upp till kraven pa ansvar, att man ska vara obero-
ende och klara sig sjdlv, desto mer socialt isolerad blir man och ju
otryggare kdnner man sig, och ju mer trygghetssystemen avvecklas
av ekonomiska skal, desto mer isolerad kdnner man sig i sin kdnsla
av forhojd angest och moraliskt misslyckande. Det 6kar individens
angest infor framtiden och de andra ménniskor som eventuellt dr
beroende av henne, det patvingar individuellt ansvar pa den person
som lider av den angesten, och det omdefinierar ansvar till krav pa
indviduellt entreprendrskap (Butler 2015).

De sitt som informanterna talade om sina jobb pa pekar anda pa den
makt och det agentskap - till och med motstand - som samtidigt ar
tillgangliga for anstillda i den nyliberala ekonomin och den paverkan
de sjdlva kan ha pa pagaende konstruktioner av arbetsrelationer och
yrkesidentiteter. De intervjuades passioner och de handlingar som de
utférde med passion som drivkraft paverkade savil deras tolkningar
av arbete, konsumtion och séljande som deras kulturella forstaelser
av vad det innebdr att vara ett arbetande subjekt. Forvintan pa att
individen ska framkalla passionerade kdnslor for jobbet avslojar
samtidigt en medvetenhet om kraften i att latsas och 6ppnade pa sa
vis ocksa upp for méjligheter till motstand.
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Agentskap

Tolkningar av dessa arbeten méste ocksa relateras till de passioner
som motiverar arbetstagarna till att gora och saga det de gor pa job-
bet och till att det i sin tur har betydelser for vad som sker i arbetet.
Karleken till arbetet beskrevs ménga ganger som instrumentell. Den
handlade, enligt de intervjuade, om férmégan att kunna sélja. Alskar
du inte ditt jobb si kan du inte sélja eftersom du dé inte kan 6vertyga
kunder. Darfor forstar jag kirleken till arbetet som en passion som
animerade informanterna: en kdnsla som de uppfylldes av och som
de anvénde for att forklara sina handlingar. Identifikation med savél
kunderna som butikens varor, de moderiktiga klddernas och acces-
soarernas kdnslomassiga paverkan, méjligheten att kunna ikldda sig
dem eller att kunna presentera sig sjalv som en modemedveten person
motiverade de intervjuade till att utfora estetiskt arbete. Mojligheten
att genomfora en transaktion, att beréra kunder och paverka deras
beteende dr ocksa exempel pa sadant som animerade de intervjuade till
bestamda handlingar, yttranden och forstaelser. Att paverka kunder
att kopa varor, antingen med hjélp av vanskapliga rad och ett delat
intresse for varorna eller med hjalp av en beraknande siljtaktik, eller
att anvdnda sin kompetens beskrevs som de bdsta delarna av jobbet
av samtliga informanter.

De intervjuade entusiasmerades av flodet av olika passioner, de
uppfylldes av tanken pa att identifiera sig med kunder, av deras eget
intresse for exempelvis mode, av de "naturliga” principer de tinkte
sig att férhallanden pa arbetsmarknaden bygger pa, av stimningen
i butiken de arbetade i och av samtalen mellan kolleger. Att ha en
“kdnsla” for mode var en annan forestdllning som hade inflytande
pa dem. Karleken till jobbet och att entusiasmeras av "verkligen tro”
pa det man sade i en séljsituation fungerade ocksa pa det viset.

I den hér boken anvénder jag dessa exempel for att hdvda att
agentskap inte bara kommer fran arbetsledningen, eller ens ifran en
pé forhand identifierbar uppsittning agenter. Agentskap ar paga-
ende, oforutsdgbart och icke-reducerbart. Flodet av passioner har
betydelse for hur arbetet organiseras och skapar specifika former av
subjektivitet, genom vilka (post-) kapitalistiska relationer forstas som
naturliga; identifikation med arbetsgivare tas for given och arbets-
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tagare forvintas vara emotionellt engagerade i arbetet. Det har ar
férvantningar som mina informanter sjialva formedlade.

Genom att analysera kommodifieringen av passion med hjilp av
aktornatverksteori (Cooren 2010) kan agentskap forstas som négot
som ligger utanfor det ménskligt intentionella subjekt dar hand-
lingar utfors aven miangd agenter. Agentskap som verkar nedstroms
kan hénvisa till kroppar, moden, stilar och iscensdttningar som
butiksanstallda producerar och det som dessa, i sin tur, paverkar de
butiksanstillda, deras kolleger och kunder till att gora. Agentskap
som verkar uppstroms r inte bara det som animerar nagon, enligt
Cooren (2010), sdsom kérlek till exempelvis mode, utan vad denna
nagon representerar i sitt samspel, som exempelvis expertkunskap
inom mode. Att analysera konversation pa det hir viset dr att ana-
lysera hur exempelvis butiksanstéllda antar eller iscensatter dessa
“varelser” i méanskligt samspel genom att aberopa, frammana, upp-
mana eller uttrycka dem.

Denna modell for att forsta passion ar icke-essentialistisk. Pas-
sion forstas inte som nagot som kommer inifran ett méanskligt sinne,
inte heller som en irrationell kraft. Tvirtom sa har jag velat visa att
passion kan bade skapas och framkallas utifran av specifika skal. I
relation till forsdljning sa forstar jag passion bade som ett krav och
som nagot rationellt. For att forféra kunder maste personalen sjalv
torst forforas av varorna. Den kirlek informanterna talade om ér inte
bara en kraft som drabbar, utan en som savil anstillda sjdlva som
chefer kan styra i bestimda riktningar for att skapa forutsattningar
for att arbetet utfors pa basta vis. Det dr en rationell kérlek; en som
kan styras och kontrolleras mot profit. Kérlek och andra passioner,
forstas pa sa vis som rationella ndr de stdlls i relation till sdljkonsten.
Det dr meningsfullt att investera tid och anstrangning for att exem-
pelvis skapa ett estetiskt tilltalande utseende, en modepersona, eller
en varumirkesidentitet niar det kan motiveras genom beridkning,
sdsom siljlogik eller kundernas forvantningar, det vill siga med
i nagon mening rationella beddmningar. Det innebér att passion
pé sa vis har ekonomisk betydelse — att framkalla passion leder till
ekonomisk vinning.
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Berikning

En viktig aspekt av kdnsloarbetet dr pa sa vis den berdkning, eller
kalkylering, som ligger i det, ett slags kall intimitet for att anvinda
Illouz begrepp (2007), men som samtidigt dppnar upp ett rum for
forhandling. Nar karlek dr ett krav fran en arbetsgivare dr det svart
att se den som &kta.

Arbetet med att framstilla jaget pa ett visst sétt, eller en tydlig
personlighet, en personlig stil eller kinsla fér mode, forklarades
som nodvandigt for att kunder ska kunna 6vertygas och utifran
logiken att man maste tro pa det man séljer. Samtidigt menade
ménga att dem som arbetsgivare soker ar inte de som nodvandigt-
vis har en viss stil redan fran bérjan, utan de som har féormaga att
forandra, forvandla och anpassa sig. Vad som kommodifierades ar
pé s vis inte framst egenskaper som vissa méanniskor har, utan for-
mégan att kunna iklada sig en médngd olika lampliga personligheter
och férmagan att fa dessa personligheter att framstd som édkta, bade
infor sig sjilv och kunderna.

Detta leder vidare till den form av dverdrifter som omgardar
kulturella normer kring kon, etnicitet och klass i denna kontext.
Informanternas medvetenhet om hur kulturella kategorier anvinds
iarbetet framstod i vissa fall som att den innehdll en ironisk distans.
Informanterna vittnade om att det 4 ena sidan finns en koncen-
tration av stereotyper, dédr kon, etnicitet och klass renodlas for att
overtyga kunderna: Moderliga kvinnor anses vara bra pa att silja
vitvaror. Att ha en klassmissig habitus ar en hjilp vid forsiljning
av kostymer. Sota flickor gér (manliga) kunder glada. En arab séljer
béttre dn en svensk till andra araber. Dessa exempel var uttalande
hos de intervjuade. De sitt pa vilka dessa roller iscensétts innehal-
ler 6verdrifter som forefaller ndstan ironiska. Kulturella identiteter
stiliseras och forstarks i sdljsituationer, vilket gor sdljsfiren till ett
sarskilt intressant falt att studera kulturella identiteter inom. Det
ironiska ska inte 6verdrivas, dessa iscensattningar dr starkt norme-
rande. Men informanterna uttryckte en medvetenhet om att spe-
let om kunden med hjélp av kédnslor och stereotypa roller inte dr
pa riktigt. Kulturella normer forstarks i serviceekonomin — men
tappar kanske ocksa i betydelse. Nar en identitet iscensdtts for att
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genomfora en pengatransaktion vet alla inblandade (pé séljsidan)
att situationen inte dr pa riktigt, eller i alla fall att ingen tror pa dess
dkthet utanfor siljsituationen. Flickor behover inte vara sota jamt,
utan just hdr handlar det om att 6vertyga kunder och da ar det ett
saljknep som fungerar. Utseendet mobiliseras for ett syfte. Men
kanske ar just den distanserade forklaringen skélet till att sadana
former for organisering kan motiveras och fortga. Den normerande
funktionen i detta siljtinkande ska inte heller underskattas. Flickor
som inte passar in i skonhetsnormen anstélls inte. Manniskor som
faller utanfér normen maéste bidra med nagot sarskilt for att bli
anstallda, exempelvis tala ett sprak som fa anstdllda men manga
kunder talar. Enkla stereotyper vivs in i servicelogiken och moti-
veras med att de hjilper till att 6vertala kunder till kdp genom att
motsvara en normalitet som kunderna forvantar sig. Tydliga scha-
bloner, dven vad géller ménniskor och ménskliga kroppar, uppfattas
som birare av ett enkelt budskap: Kunden ska inte bli férvirrad utan
forsta direkt vad det aktuella foretaget erbjuder. Kunden ska lita pa
torsaljarens forkroppsligande av foretaget. Siljande handlar om att
skapa fortroende for butikens varor och i det arbetet ges stereotyper
gillande kon och kultur ofta en sérskild betydelse. Det ar en dub-
bel och ambivalent process. Om lénsamhet dr mélet dr det svért att
motivera att utseende inte ska ha nagon betydelse nir alla inblan-
dade ser att det har det.

Att identifiera makt och agenter dr nodvandigt for en bredare
forstielse av estetiskt arbete och dess betydelser for konsumtion
och marknader. Agentskapet bor forstas som nagot pagaende, obe-
rakneligt och inte forminskas till upprepningar av beslut som skett
négon annanstans. Butikspersonalens motiv for att utfora exempel-
vis estetiskt arbete kommer fran manga hall. Intresse, kirlek och
inspiration kdnnetecknar en stravan efter normalitet som formerar
en sammansvetsad enhet mellan "vad man maste” och “vad man
vill”. De krav pa passion som stélls inom detaljhandeln &r pa sa vis
sammanvéavda med det Berlant kallar nyliberal subjektivitet, genom
vars formering arbetstagarna sjdlva gors ansvariga for att framkalla
de passioner som forstas som nodvandiga i arbetet. Flodet av pas-
sion och de handlingar som butikspersonal gor utifran det har bety-
delser for hur savil arbete, konsumtion, férsiljning som kulturella
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forstaelser av vad det innebdr att vara ett arbetande subjekt tolkas
av arbetsmarknadens parter. Att identifiera hur makt och agentskap
fungerar ér forsta steget till forandring.
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