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Inledning och Problematisering

" Skyltfonstret till den nydppnade Louis Vuitton butiken pa Birger Jarlsgatan i Stockholm
badar i gyllene ljus. Efter solnedgangen &r det sa starkt att det far fonster shopparen att kisa.
Bakom fonstret har de franska lyxprodukterna radats upp, alla prydda med LV-logotypen i
guld pa brun botten. Har ligger en reservoarpenna i massing, ett 1aderinbundet
anteckningsblock, en nasduk, en chic handvaska, en liten nyckelknippa, ett par sportiga men
sobra herrskor i svart lader och ett par |agklackade superkonservativa damskor.

Hela butiken andas bor ger skapets diskreta charm. Man skulle inte dgna det ndgon storre
uppmarksamhet om inte vore fér méanniskorna som stér samlade framfor skyltfonstret den har
sommar natten.

De ar varken amerikanska turister med midjevaskor eller dstermalmsbrats som

dubbel parkerat Jeepen pa Sureplan. De &r hip hopare, tva vita pojkar med Russel Athletic
sweatshirts och FUBU jeans och en flicka med stora silverringar i 6ronen, turkbrudig
eyeliner och blekrosa |appstift. Jag star nagra meter langre bort och hér inte vad de pratar
om. Man skulle latt kunna tro att de avféardar butikens sortiment somtrista yuppieprylar.
Men da skulle det in te droja kvar s& lange framfor skyltfonstret. Formodligen ar de besvikna
och férvanade att de inte hittar nagot som passar dem. Louis Vuitton &r ju hip hop. | alla fall
i de stockholmska hip hop kretsar som det sista aret dverdoserat pa svart amerikansk
lyxromantik.”

Mikrofonkét, Fredrik Strage

Citatet ovan visar pa den grundlaggande problematik var uppsats kommer kretsa runt. Det hér
ar vart problemomrade, som vi har &gnat fem manaders arbete & forsta och beskriva
Uppsatsen tar sin utgangspunkt i citatet. Det & startpunkten for en |ang resa genom litteratur,
intervjuer, resonerande, reflekterande, argumenterande och analyserande. Allt startar hér.

Take Off

"Man ar vad man konsumerar”

| allaméanniskor finns det en biologiskt rotad drift efter att &ga saker.® Kl&der, bécker, bilar,
hus, smycken etc. Ofta sa far man en marklig relation till dessa fysiskating. De betyder nagot
for en — prylarna, tingen, blir en del av ensidentitet. Den dar tréjan eller klockan sager ndgot
om dig §év. Genom att &ga saker kommunicerar man till sin omvéarld —"sa hér & jag’.
Agodelen blir sledes en forlangning av jaget.? Vi vet ala hur |4t det &r att skapa sig en bild
av nagon genom dennes agodelar, hur han eller hon klar sig, vilken bil de kor etc. Givetvis
séger inte det hér allt om personen, men samtidigt ger agodelarna tydliga signaler om hur
personen vill att omvéarlden skall uppfatta honom eller henne. Det hér innebér att
konsumtionen har en viktig funktion fér individens identitet.® Genom att konsumera pé ett
visst sétt bygger och formar individen en del av sin identitet. Citatet ovan visar detta med all
tydlighet — ungdomarna star och drommer utanfor ett skyltfonster. De drdmmer om Louis
Vuitton.

Varuméarken har givetvis en viktig funktion for denna konsumtion.* En logotyp eller ett
speciellt marke pa en tréja kan gora hela skillnaden for en individ. Skillnaden mellan att kora

! Jeffrey A Kottler, Exploring and treating acquisitive desire”, Sage Publications Inc, sid. 30
2B W Belk, Possessions and the extended self”, Journal of Consumer Research Vol. 15

® Helga Dittmar, “The social psychology of material possessions”, St Martin's Press, 1992

“ Jeffrey A Kottler, Exploring and treating acquisitive desire”, Sage Publications Inc.
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t ex en Skoda och en Mercedes & stor. Det ena varumérket symboliserar funktion och |agt
pris och det andra status och lyx. Varumérket sager ndgot om foraren bakom ratten. Det finns
altsd en symbolik i dessa varumarken. Dennatyp av konsumtion brukar kallas fér symbolisk
konsumtion.® Sjalva funktionen, att bilen skall tadig fr&n A till B & underordnad symboliken
i varumérket. Anledningen till att ungdomarnai citatet stér och trénar vid skyltfonstret & ju
inte att de behdver klader eftersom de fryser eller att de plagg som de har pasig & utnétta. De
drommer. De drémmer om symbolisk konsumtion.

Foretagsperspektivet

Alla varuméarken ger associationer till n&got, forutsatt att man kanner igen varumarket.®
Associationerna kan vara forknippade med produktens eller tjanstens funktion, somt ex SJ
och tag eller Volvo och lastbilar, och faktiska nytta. Men de flesta varuméarkena ger
associationer som gar utver detta. Det kan vara relaterat till upplevelsen av att konsumera
varumérket.” T ex hur ndgonting smakar eller de upplevelser man forknippar med att resa med
Sl dler att kéra Volvos lastbilar. Associationerna ér, nar det galler konsumentprodukter, ofta
relaterade till den bild man f&r av anvandaren, som t ex foraren av lyxbilen Mercedes. Man far
en klar bild av vem denne skulle kunna vara. Status, lyx och att &garen inte har kompromissat
nar det galler kvalitet och prestanda. | Skoda-fallet &r givetvis associationerna man far om
foraren annorlunda. Gemensamt for bada &r dock att det finns en symbolisk dimension i
associationerna man far av ett varumarke, en dimension som &r férenad med bilden av
anvandaren men ocksa med de betydelser som ligger bakom denna bild. Det kan vara status,
exklusivitet, stil, modemedvetenhet, prismedvetenhet, miljévanlighet eller hdlsa. Den
symboliska konsumtionen handlar just om att tatill sig dessa betydelser. Det & sa man
uttrycker sin identitet och sociala tillhérighet.®

Foretagens kommunikation, om man tar varuméarkesperspektivet, handlar om att pa basta
majliga sédtt bygga och forma dessa associationer. Genom reklam, PR och andra former av
marknadskommunikation. Processen utgar ifran att man formulerar vilka betydel ser
varuméarket skall associeras med, d.v.s. den sk. varuméarkesidentiteten.® Det kan vara olika
attribut och betydelser, som kan vara relaterade till den specifika funktionen hos produkten
men ocksa betydel serna som finns utéver detta. Denna varumérkesidentitet uttrycks sedan i de
olika kommunikationsformerna. Malet &r givetvis att varumarket skall uppfattas som foretaget
tankt, att associationernatill varumérket stammer overens med den bild som man strévat efter
att kommunicera. Den s.k. varumérkesimagen & den samlade bilden av ala associationer
som konsumenten har av varumérket.'® Om man tar utgangspunkt i citatet ovan, bestér Louis
Vuittons varumérke av ett antal betydelser och varden som féretaget vill kommunicera. Det
héar uttrycks t ex i produkternas design, kvalitet, i reklam och PR, men ocksa genom designen
och l&get pa deras butiker. Hur expediterna &r kladda spelar ocksa en roll. Forhoppnings skall
allt detta appellera till foretagets malgrupp, som i var tolkning bestar av den vabestéllda
"chica’ dverklassen. Varumérket skall férhoppningsvis varaen del av malgruppens
symboliska konsumtion.

Subkulturer och Annektering
Hos manniskan finns det ocksa en djupt rotad drift att soka gemenskap och tillhdrighet med
andra manniskor.** En subkultur & en s&dan konstruktion. Det & en samling av individer som

® | bid.

® David A Aaker, “Building Strong Brands’, XXX, 1992,

" Kevin Lane Kéller, “ Strategic Brand Management, Prentice Hall, 1999

8 Kevin Lane Keller, “ Strategic brand management”, Prentice Hall, 1999.

® David A Aaker, “Building Strong Brands’, XXX, 1992.

10 K evin Lane Keller, “ Strategic brand management”, Prentice Hall, 1999.

1 Helga Dittmar, “The socia psychology of material possessions’, St Martin's Press, 1992
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delar ett antal vérderingar och tankesétt.*? En viktig aspekt i en subkultur & ocksa en
distansering mot de dominerande varderingarna och tankesétten i ett samhalle.® Ofta brukar
man koppla begreppet till grupper av ungdomar, som rebellerar mot det dominerande och
etablerade. Mods, Skinheads, Skateboard-akare, Raggare och HipHopare.

| subkulturer spelar den symboliska konsumtionen en central roll. Det & genom att klasig pa
ett speciellt satt och &ga olika attribut som man stérker tillhdrigheten och gruppidentiteten,
samtidigt som det ocksd bidrar till distanseringen mot omvérlden. ** Raggarna har sina skitiga
jeansklader, Skinheadsen sina bombarjackor och HipHoparna sina |6st hdngande byxor. Dessa
plagg blir symboler fér subkulturerna. Varumarken har har ocksa en viktig funktion. Det &
inte bara plaggen i sig som anvands for att stérka tillhorigheten, utan &ven varumarkena, som t
ex Luis Vuitton.

Ett centralt kdnnetecken for subkulturer & begreppet annektering. Det betyder att man gl ockar
upp symboler och betydelser frén det omgivande samhallet och gor dem till sinaegna.*
Betydelsen blir en annan i subkulturen. Det kan vara en frisyr, ett danssteg, ett kl&desplagg
eler ett varumarke. Pa sa sétt stérker man grupptillhorigheten, samtidigt som man distanserar
sig mot omvérlden. Modsen har sina skotrar, som egentligen &r ett smidigt transsportmede! i
stadsmiljéer men som hér far en ny innebord. Skotern blir en symbol for modsrorelsen. | de
flesta subkulturerna kan man finna denna omtolkning. Om man drar resonemanget ett steg till,
& ocksa varumérken en del av denna annektering. | citatet ovan ar detta tydligt. Har ar ett
varumarke, Louis Vuitton, som egentligen & avsedd f6r den burgna dverklassen, men som
uppenbarligen & en del av HipHopen. Louis Vuitton har annekterats av HipHopen.

En intressant situation

Vi star hér infor en intressant situation. Subkulturers symboliska konsumtion och annektering
av olika symboler, kulturella artefakter, sdsom varumérken, fran dess omgivning leder till ett
antal intressanta fragestallningar. Genom att innebdrden och betydelsen av varuméarken
omtolkas och forandras i och med annekteringen, far det har konsekvenser for foretags
varumérken som "drabbas’ av fenomenet. Forandringen av betydelsen och omtolkningen sker
ju utefter de varderingar och tankesétt som finns inom subkulturen, vilket medfor att dettainte
ar en process som foretaget har full kontroll dver.

Det & inom detta omrade som uppsatsen kommer rora sig. HipHoparnaii citatet ovan; hur
paverkar de egentligen Louis Vuittons varumérke? Den symboliska konsumtionens viktiga
funktion inom en subkultur; hur paverkar detta varumarket? Vilka blir implikationerna for
foretaget? Hur paverkas varumarkets associationer och darmed varumérkesimagen av
annekteringar av detta slag?

Sdledes vill vi nu formulera syftet med uppsatsen.

12 U Hannertz, “Cultural Complexity”, Colombia University Press, 1992
Ibid.

14 |ain Chambers, “Popular Culture”, Methuen, 1986

15 1bid.
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Syfte och avgransning

Syfte
Foljaktligenblir syftet med uppsatsen att undersoka:

Hur subkulturer paverkar de varumarken som de konsumerar

Syftet maste nu konkretiseras i ett under sokningsomrade. Omréadet begréansas av den naturliga
tidsbegransning vi har for uppsatsen. Vi har inte mgjligheten att kartlagga ett flertal
subkulturer och varumarken. Resultatet tror vi skulle bli platt och inte tillrackligt djupgaende.
Déarfor har vi valt att fokusera pa en subkultur och ett varumérke. Darifran vill vi kunna dra
generaliserbara slutsatser. Dessa kommer att tasig i uttryck i en modell som just uttrycker den
paverkan som en subkultur kan ha pa ett varumérke. Att vi uttrycker det i en modell &
huvudsakligen for att ge en illustrativ och greppbar bild. Samtidigt & vi medvetna om att
slutsatserna kommer vara forenklingar och déarfor passar en modell val in for att beskriva
detta, eftersom modeller ofta beskrivs som forenklingar av verkligheten.

Valet av subkultur baserades pa ett grundlaggande kriterium; att den symboliska
konsumtionen och annekteringen skall préglas av just varumarken. Annars &r inte subkulturen
relevant for oss. Som citatet i inledningen visade & HipHop-kulturen ett relevant exempel.
Det & ocksa en subkultur som &r vardagsaktuell. Modsrorelsen, t ex, finns forvisso kvar, men
annekteringen bygger pa ett 60-talsideal — vespor, parkas etc. - som inte kanns riktigt aktuellt.
HipHopen, daremot, & vital och i allra hogsta grad aktuell. Musiken syns hogt pa alla
topplistor och subkulturen &r idag ett globalt fenomen.® En annan aspekt som gér HipHop &n
mer intressant, & den typ av konsumtion som vi forknippar med subkulturen. Citatet i
inledningen ger en ledtrad till denna konsumtion. Det skall vara lyxvaruméarken, dyra bilar,
smycken och de rétta kladmarkena. Om man sitter pAMTYV eller ndgon annan musikkanal
mots man av ofta HipHop, dar artister gladeligen visar upp statussymboler, lyx och sin
overdadiga livsstil. Konsumtionen &r i vara 6gon definitivt symbolisk och varumérkenas roll
& uppenbar. Darfor har valet av subkultur inte varit svart.

Val av foretag och varuméarke var mindre 1&tt. Har var det huvudsakliga kriteriet att
varumarket pa nagot satt skulle forknippas med subkulturen. Louis Vuitton &r givetvis ett bra
exempel. Men dgonblicket innan vi bestédmt oss for detta varumarke fick vi hora att
bilféretaget BMW hade tillsatt en arbetsgrupp i Tyskland vars framsta uppgift var att utarbeta
en strategi for hur "icke-6nskvérda’ kundgrupper skulle hanteras.!” Darfor féll intresset p&
BMW och BMW:s varumarke. BMW ér, enligt oss, ocksa en del av subkulturen och har
darfor annekterats. Varumarket exponeras flitigt i musikvideos, pa skivomslag och dyker upp
i 1attexter etc.

Forskarfraga
Foljaktligen kommer varuméarket BMW och subkulturen HipHop utgora vart
undersokningsomrade. Forskarfragan lyder:

Hur paverkas BMW:s varuméarke av HipHop-kulturens konsumtion?

'8 Fredrik Strage, journalist, intervju 2001-05-08
17 Tyvarr fornekade foretaget vid vart mote att denna grupp existerade.
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Avgransning

Vi amnar att bara titta pa den amerikanska marknaden for BMW. Avgransningen &r naturlig,
eftersom USA & HipHopens ursprungsland. Att ta ett globalt perspektiv pa varumarket ar
svart, eftersom produkter, marknadsforingsstrategier etc. skiljer sig mellan olika marknader.

En annan avgréansning &r att vi inte amnar att tala med &gare till BMW och da specifikt égarna
inom foretagets avsedda malgrupp, eftersom uppsatsens omfang da skulle bli ohanterlig, givet
de naturliga tidsbegransningar som finns.

Eftersom uppsatsens syfte & att undersoka hur varumérken paverkas av subkulturers
annektering, kommer vi inte diskutera eventuella dtgéarder som ett foretag skulle behova vidta
for att mota en annektering. Vi kommer alltsdinte att behandla hur foretagen skall agera.
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Vetenskapsteoretisk ansats

Detta avsnitt syftar till att [agga en grund for hur vi ndrmar oss vart forskningsproblem ur ett
vetenskapsteoretiskt perspektiv. Vi maste ta stallning till hur vi forhaller oss till begrepp som
kunskap, vetenskap och verklighet. Annars blir det svart att motivera varfor vi har gétt
tillvéga sa som vi har gjort och om vara argument och slutsatser & relevanta. Kérnan i var
utgangspunkt &r att kunskap sillan kan vara objektiv, i alafall inom samhéallsvetenskapen,
utan att verkligheten alltid & foremdl for en subjektiv tolkning. Sjalvklart, vissa foreteel ser
eller hdndelser har ju de facto hant, som andra véarldskriget eller Palmemordet, och ar darfor
objektiva. Men vi havdar att sa fort man skall tolka, forsta eller analysera den verklighet vi &r
ende av, & det svart att inte fargas av vara erfarenheter, varderingar och var bakgrund. Vi
vérjer oss altsa mot den naturvetenskapliga traditionen med oberoende, " varderingsfria’,
forskare som tar sig an en rationellt uppbyggd omvaérld dar allt kan métas och analyseras med
formaliserade metodverktyg. Inom matematik och logik & kunskapen objektiv, man kan alltsa
tala om en almént r&dande sanning. Enkelt uttryckt kommer 1+1 altid vara 2, oberoende av
vem som gor utrakningen. '8 Inom samhéllsvetenskapen, daremot, & en stor del av kunskapen
subjektivt fargad.*®

Detta faktum far epistemol ogiska konsekvenser for var uppsats, altsa hur vi far kunskap om
vart forskningsomréde.?® Epistemologin & det 6vergripande férhallningssattet till frégor som;
vad & kunskap? och hur skapas kunskap?

Relaterat till detta & metodfragan. Hur gar man tillvaga for att uppna denna kunskap? N&r
och hur 6vergar en observation eller information till kunskap? Vilka metoder anvander vi for
att inhdmta informationen och dessa observationer? Kunskapssynen, det epistemol ogiska
forhalIningsséttet, paverkar hur man nérmar sig dessa frégor.?* Darfor & valet av metod och
tillvagagangssétt saledes relaterat till var Gvergripande syn pa kunskap - det epistemol ogiska
forhalningssittet. De epistemol ogiska fragorna utgor ramverket och utgangspunkten for
metodfrégorna som ligger pd en mer "handfast” och praktisk niva.??

En annan viktig del av var vetenskapsteoretiska ansats ar den ontol ogiska fragan, alltsa vad vi
kan ha kunskap om.2® och hur vi uppfattar verkligheten. Ontologi betyder ”"What is there”?*
eller "l&ran om varat” - d.v.s. l&ran om existensen. ?® Verklighetsuppfattningen styr ju vad vi
upplever, men ocks& hur vi uppfattar och tolkar verkligheten.?® Darfor tror vi att det inom
ramen for denna uppsats & viktigt att redogora for var syn pa hur verkligheten ar uppbyggd,
eftersom denna syn i alla htgsta grad paverkar det epistemologiska forhdIningssétt somi sin
tur paverkar metodvalet.

Diagrammet nedan forenklar och visualiserar relationen mellan begreppen:

18 Torsten Thurén, " Vetenskapsteori for Nybdrjare”, Liber, 1994 sid. 23.
19 Stephen Brown, ” Post Modern Marketing”, Routledge, sid. 144
20 &fig G Johansson, " Individens roll i strategiskainformationssystem”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2001, sid. 14
2 Martin Hollis, " The philosophy of social science”, Cambridge Press, 1994, sid. 9
Ibid.
3 g G Johansson, " Indiv idens roll i strategiska informationssystem”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2001, sid. 14
24 Janet Borgerson, Foretagsekonomiska | natitutionen, Stockholms Universitet, intervju 2001-04-13
%5 Simone de Beauvoir, ” For en tvetydighetens moral”, Daidalos, 1999, sid. 15
% Stig G Johansson, " Individensroll i strategiska informationssystem”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2001, sid. 14
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Figur 1:1
Visualisering av strukturen for vart vetenskapsteoretiska avsnitt:

1. Ontologisk 2.

utgangspunkt - > Epistemologiskt
Existentialismen forhallningssatt —
Fenomenologin &
Hermeneutiken

3. Metod &

Tillvagagangssatt -
Abduktion

Existentialismen, en inriktning inom filosofin, utgor grunden for var ontologiska
utgangspunkt. Fenomenologin, som &r nara beslaktad med existentialismen, tillsammans med
de hermeneutiska idéerna, bildar vart epistemol ogiska forhallningssétt. Dessa paverkar vart
tillvagagangssitt och d& sarskilt metodvalet. V& indelning liknar Morgans?’ beskrivning av
ett forskningsparadigm, som enligt honom bestar av (1) en dvergripande véarldsbild, (2) en
dverspannande forhalIningssétt till kunskapen och teorin som bygger pa varldsbilden och (3)
mer specifika tillvagagangssétt/metoder som avspeglar de tva forsta nivaerna. Nedan foljer en
beskrivning av respektive omréde.

Existentialismen — en ontologisk utgangspunkt

For att forenkla var beskrivning véljer vi att maa upp den ”ontologiska karta’, eler figur,
som vi fick presenterad for oss under ett méte med Janet Borgerson, fil dr
Foretagsekonomiska Institutionen, i april 2001. Figuren ger en Overblick dver de viktigaste
fragornainom filosofin, samtidigt som den tydliggor var och hur vi placerar ossinom den
ontologiska sfaren.

Figur 1:2:

Ontologisk Figur:
Kalla: Intervju Janet
Borgerson, 2001-04-21

Individen/
Subj ektet

Omvarld/”the
other”

\\4

Relation
Jag Inte Jag

27 Craig J Thompsons, " Interpreting Consumers: A Hermeneutical Framework...”, Journal of Marketing Research, Nov 1997, sid. 439
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Detta & den centrala problematiken inom filosofin; hur jaget, subjektet, forhaller sig till
omvérlden, eller som méanga ganger bendmns som "the Otherness’. 28 Fr&gor som omger
denna problematik &r: Hur relationen mellan jaget och omvérlden ser ut, hur skapas jaget?
Vad & identitet? Ar jaget en autonom enhet i relation till omvarlden??®

Existentialismen formulerades av Kierkegaard pa 1800-talet, utvecklades av Heidegger under
1930-talet och Qopulariserades av JeanPaul Sartre och till viss del Simone de Beauvoir under
efterkrigstiden. *° Den andliga fadern till existentialismen, men &ven till fenomenologin som vi
senare beskriver, & den tyske filosofen Edmund Husserl.3* Grundtanken inom
existentialismen bygger pa en individualistisk manniskosyn som betraktar manniskan som en
autonom och géavstandig skapel se som skapar sin egen verklighet. Det & genom aktiva
handlingar i den varld vi lever i, altsd omvéarlden — inte jag (se figur), som man kan bygga en
existens vard att leva pa, eller som Kierkegaard hévdar: "Det & enbart i individens konkreta
existens, i sitt sétt att leva och handla, som man kan na fram till en sanning som duger att leva
p&’.32 Ett nyckelord inom existentialismen &r frihet, den friaindividen som i relation till sin
omvérld skapar ett meningsfullt liv. Om vi atergar till den tidigare beskrivna figuren,
fokuserar existentialismen pa individen och dennes handlingar, kallat varat-for-sig, i relation
till omvarlden, kallat "varat-i-sig”. *® En annan central del av ménniskans existens &, enligt
Beauvoir, ansvarstagandet for friheten och existensen.3* Det & endast genom ett
ansvarstagande for sina handlingar som ménniskan kan hitta mening. Att forneka ansvaret ar
samma sak som att gorasig galv "ting-lik”, till ett objekt, dar man tror att man ar nagot for
sakens skull, sasom ett trad ar ett trad. Handling och ansvar leder sdledestill det fria subjektet.

Vi lamnar nu verklighetssynen och rér oss mot mer fast mark. Den ontologiska
utgangspunkten skall nu konkretiserasi det epistemol ogiska forhallningsséttet, d.v.s. hur vi
far kunskap om vart forskningsomrade. Hur ser vi pa kunskapsbegreppet?

Vetenskapligt forhaliningssatt — epistemologisk ansats
Inledning
" In social sciences, there is only interpretation. Nothing speaks for itself” %

Det vetenskapliga forhallningsséttet har inom samhéllsvetenskapen och dérmed aven
marknadsforingen till stor del dominerats av de positivistiska och logiskt empiriska
forhallningssatten. 3° Gemensamt for dessa &r att de bygger p& antagandet om att det finns en
extern véarld, en omvarld for att relatera till var figur, som kan métas och forklaras pa ett
objektivt sitt av oberoende observatorer. Inferensen, altsa hur informationen/observationen
omvandlas till kunskap®’, féljer ofta den klassiska hypotetiskt-deduktiva metoden, som
bygger p& allméangiltigalagar och generaliseringar. Nyckelordet &r att forklara.®®
ForhalIningssétten har kritiserats och vi tanker inte fordjupa ossi denna kritik, utan snarare

28 Martin Hallis, " The philosophy of social science”, Cambridge Press, 1994, sid. 145

29 Janet Borgerson, intervju, 2001-04-13

%0 Stephen Brown, " Post Modern Marketing”, Routledge, 1994, sid. 149

%1 Simone de Beauvair, " For en tvety dighetens moral”, Daidal os, 1999, sid. 18

%2 »Filosofins ABC”, Daidalos, 1990, sid. 00

33 Simone de Beauvair, " For en tvetydighetens moral”, Daidalos, 1999, sid. 35

% |bid. sid. 38

35 Norman Denzimi Craig J Thompsons, ” Interpreting Consumers: A Hermeneutical Framework...”, Journal of Marketing Research, Nov
1997, sid. 438

% |bid.

%7 Stig G Johansson, " Individens roll i strategiska informationssystem”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2001, sid. 76
38 Martin Hollis, " The philosophy of social science”, Cambridge Press, 1994, sid. 21
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fokusera p& de forhalIningssétt som vaxt fram i relation till denna kritik. Stephen Brown®® har
vat benamna dessa for interpretiva, "interpretive”, forhallningssétt. Dessa innefattar b la
humanism, relativism, fenomenologi, hermeneutik, semiotik och litteraturkritik. Nyckelordet
hér & snarare att forst&*® och utgdngspunkten &r att man som observatér inte kan observera
varlden pa ett objektiv sétt. Allahar varderingar, erfarenheter och sin kulturella bakgrund som
obotligen kommer att paverka forskningsresultaten. Samhéllsvetenskapen &r darfor
subjektiv.** Om t ex en HipHop-artist uttrycker en 6nskan att kéraen BMW, eftersom bilen
skulle fa denne att bli den " coolaste personen i hela sin bekantskapskrets’, kan vi som
forskare endast se till oss sdlva och var egen verklighetsuppfattning nar vi forsoker forsta
detta uttryck och vad det innebér. Vi & subjekten och HipHoparen objektet. Vi har direkt
tillgang till vart eget medvetande, men inte till HipHoparens.*? Alfred Schutz, en tysk
fenomenlog, formulerar denna problematik pa foljande sétt:

" Thisworld is always given to me fromthefirst asan
organized one. | was, so to speak, born into this organized
social world and | grew up init. Through learning and
education, through experiences and experiments of all kinds, |
acquire a certain ill-defined knowledge of thisworld and its
institutions...This meaning to me implies that I’ m not satisfied
with the pure knowledge of the existence of such objects
(fenomen i verkligheten —var anmarkning), | have to

under stand them, and this means | have to be able to interpret
them as possible relevant elements for possible acts or
reactions | might perform within the scope of my life plans’ 3

Man maste altsa se till sig galv for att uppna forstaelse. Kunskapen blir subjektiv.

Fenomenologin®*

Edmund Husserl, fenomenol ogins och existentialismens centralgestalt, hdvdade att
fenomenologin inte var ngot annat &n; ”the science of the subjective’.*> Det var genom
Alfred Schutz soci ologi ska studier som fenomenologin fick genomslag inom

samhal| svetenskapen. *® Fenomenologin baseras, likt existentialismen, pa en individbaserad
konstruktion av verkligheten®’, vilket ocksd innebér att fokus ligger pa individen, dennes
handlingar och uppfattning av verkligheten. Generaliserbara teorier, lagar och formaliseringar
leder baratill att forskaren fjarmar sig frén subjektet och verkligheten, utan man skall istéllet
undersoka de mekanismer som gor att manniskor forstar varandra och dem sava. Varjefall
ar unikt och subjektivt:

” My experience of the world justifies and correctsitself by the
experience of the others with whom | aminterrelated by
common knowledge, common work and common suffering. The
world, interpreted as the possible field of action for us all: that

39 Stephen Brown, " Post Modern Marketing”, Routledge, 1994, sid. 144
1(1’ Martin Hollis, " The philosophy of social science”, Cambridge Press, 1994, sid. 21
Ibid.
2 | bid.
“3 Alfred Schutz " Collected Papers, Studiesin Social Theory”, ed Arvid Brodersen, The Hague, 1964, sid. 9
44 Resterande del av avsnittet om fenomenologin & baserat p& Alfred Schutz " Collected Papers, Studiesin Social Theory”, ed Arvid
Brodersen, The Hague, 1964 om inte annat namns.
45 Stephen Brown, ” Post Modern Marketing”, Routledge, 1994, sid. 144
“°Ipid. sid. 145
47 bid.
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isthe first and most primitive principle of organization of my
knowledge of the exterior world in general”

Grunden for den fenomenol ogiska forstaelsen & de bakomliggande motiven till manniskors
handlingar. Olika sociala fenomen bygger pa enskilda individers handlingar och for att
fenomenen skall kunna forstas, maste individernas handlingar forstds. Motiven kan vara av
tvaslag; antingen for-att-motiv som fokuserar pa ett tankt framtida tillstand eller darfor-att-
motiv som har sitt fokus i det forgangna*®, alltsd att ndgot har intréffat som gor att individen i
fraga handlar pa ett visst sétt. For-att- motivet kan t ex vara att man sétter pavarmen i sin bil
for att inte bli kall. Det utifran denna uppdelning som man kan forsta individers handlingar,
varderingar och férvantningar.

Genom att forsta motiven kan man besvara fragan; Vad betyder detta for individen? Det enda
séttet att uppna denna forstaelse &r att setill sig §av och sitt eget medvetande, eftersom man
pa samma séitt som den individ eller de individer man studerar & del av den sociala varlden.
Schutz kallar detta for "the naive existence in the social world” — eftersom all
samhéllsvetenskap &r subjektiv kan man endast se till sig §8lv och sitt medvetande for att
sedan 6verfora detta pa andra ménniskors situationer. Eller for att citera Janet Borgerson:

" The world is what the Mind makes it” *°

Man kan aldrig vara séker pa en verklighet uppbyggd utanfor en sév (en extern omvarld
bestdende av studieobjekt), daremot kan man forklara hur omvérlden ser ut i mitt eget
medvetande. Vi ser hér en koppling mellan studieobjektet och vart tankande (i medvetandet),
genom att det endast & genom vara tankeprocesser individens handlingar far en innebord for
0ss. Vi har en tolkning av verkligheten och studieobjektet har en annan, precis som resten av
de sociala vérlden bestar av olika tolkningar, tolkningar som & sammanlankadei ett socialt
system av relationer (se Schutz citat ovan).

En effekt av detta & att man skall vara sa nara studieobjektet som majligt och tadel av dennes
sociala verklighet och olika motiv. Schutz gor en indelning av vilka typer av relationer vi har
med andraindivider, enligt honom kan delasin i tva lager.

Den ena, kallat vi-relationen, baseras pa en direkt social kontakt. Man maéter individen eller
individerna ansikte mot ansikte, via telefon eller via brev. Man méts pa ndgot sétt. Det har
innebar att det & tva medvetanden som motsi en socia situation. Den ene har forvantningar
pa den andra och vice vers, forvantningar som bygger pa den mentala bilden och innebdrden
av just den hér situationen i ett tids och rumsligt sammanhang. Har och Nu. Den mentala
bilden av person séttsi relation till de forvantningar jag har om denne, som kanske grundar
sig patidigare méten. Vi upplever oss sjdva genom personen och denne gor samma sak.
Personen manifesteras i mitt medvetande. Forstaelsen ligger i att kunna skilja ut vilka typer av
motivation, d.v.s. for-att- eller darfor-att- motiven, varje unik social kontakt bygger pa.

Den andra som vi valt att kalla medmanni ska-relationen och som Schutzkallar for ”the
contemporary” grundar sig, i kontrast till ovanstdende, pa att det inte forekommer ndgon
direkt socia kontakt mellan forskaren och forskningsobjektet. Narheten till studieobjektet &
begransad. Samtidigt existerar studieobjektet, i vart fall t ex HipHop-kulturen, i samma tid

8 52 Stig G Johansson, " Individensroll i strategiska informationssystem”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2001 for
Oversdttning av termerna
“ Intervju, 2001-04-13
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som vi, om an inte i samma rumsdimension. Man kan ha kunskap om nagot, men ingen direkt
erfarenhet. For att 6verbrygga denna begransning havdar fenomenol ogerna att man skall
bygga upp idealtyper av de objekt som man vill studera. Dessa idealtyper kan liknas vid
schablonbilder, eler for att anvanda Schutz liknelse: marionetter i en marionetteater. Det blir
en slags forenklad verklighet. Utgangspunkten & motiven bakom individens handlingar.

Enligt Schutz kan man skilja pa tva olika idealtyper. Den ena kallas for den personliga
idealtypen som bygger pa en rik beskrivning av en person eller en personlighetstyp.
Beskrivningen baseras givetvis pa den bild som uppstér i betraktarens medvetande genom
betraktarens egna tolkning. | kontrast till denna beskriver &ven Schutz den funktionella
idealtypen, som beskriver de typiska funktioner en individ kan ha. Att t ex beskriva en
brevbérares arbetsprocedurer i olika faser och moment &r att bygga upp en funktionell
idedltyp.

Existentialismen och Fenomenologin — relevans for uppsatsen

Vilken relevans har da existentialismen och fenomenologin for uppsatsen? Som vi tidigare
namnt & dessa tva begrepp relaterade, dven fast vi valt att skiljadem a och hanfora dem till
olika nivaer i vart tankande, d.v.s. ontologin och epistemologin. Bada baseras pa en
verklighetssyn dér individen och dennes handlingar stér i centrum, vilket har préglat

uppsatsen.

Existentialismen tar, som de flesta filosofiska inriktningarna, utgangspunkt i den ontologiska
figuren; individen, dess omvérld och relationen déar emellan. Fokus ligger har pa individen.
Denna syn kommer att prégla uppsatsen patva plan. Det forsta planet bottnar i den
existentialistiska verklighetssynen som praglar var egen verklighetsuppfattning. Vi ar subjekt
som relaterar till var omvéarld, som i det har falet & BMW:s varuméarke och HipHop-kulturen,
dér vi ser oss sdva som savstandiga subjekt i en verklighet bestdende av andra subjekt.
Detta faktum tar vi med osstill det andra planet, som kretsar kring den mer konkreta
inneborden och paverkan pa uppsatsen. Som vi namnde i problematiseringen, spelar
konsumtionen (av b la varumérken) idag en viktig roll for individens identitetsskapande.
"Man & vad man konsumerar”. |dentitetsskapande bygger, havdar vi, pa en aktiv handling
fran individens sida. Man véljer att konsumera pa ett visst sétt fOr att uppfattas pa ett visst
sétt. Detta beteende kommer vi senare i uppsatsen att analysera och férklara mer ingdende.
Har vill vi poéngtera att den existentialistiska verklighetssynen passar véa ihop med detta
tankande, eftersom den "fria’ individen och dess handlingar utgor utgangspunkten for denna
typ av resonemang. Uppsatsen kommer saledes att praglas av var existentialistiska
utgangspunkt, i t ex vart urval av teorier, analysmetoder och, viktigast av alt, i vart generella
forhallningssétt till forskningsomradet.

Individen och dennes handlingar &r saledes mittpunkten i uppsatsen.

Det & inte baravar syn pa konsumtion och varfor man konsumerar som préglas av denna
utgangspunkt, utan aven hur vi ser pa begreppet varumérke. Var verklighetssyn kommer
sdledes ocksa paverka hur vi véljer att nérma oss begreppet varumarke.

Inom fenomenologin betonas den subjektiva kunskapen. Tolkningarna baseras pa hur den
externa vérlden ter Sig i ens eget medvetande. Det har medfor att de tolkningar vi kommer
gora under uppsatsen gang kommer vara vara tolkningar som leder fram till var forstaelseav
forskningsomradet.
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Den fenomenologiska idealtypen &r ett redskap som vi kommer anvénda oss av, eftersom
mojligheten att fa en vi-relation med t ex BMW:s anvandare och medlemmar i subkulturen
HipHop &r begransad p.g.a. tidsramen for uppsatsen. Vi var helt enkelt tvungna att avgransa
oss. Darfor & konstruerandet av olika idealtyper ett passande tillvagagangssétt. | uppsatsens
sammanhang & den personliga idealtypen mest relevant, eftersom den pa ett mer djuplodande
sétt beskriver en individ. Om man vill forsta HipHopen t ex récker det inte bara att se till de
funktioner som enskilda individer har, utan vi vill férstd meningarna och betydelserna inom
HipHopen.

Fenomenologins idéer om motiv & givetvis relevant for oss. For forsta varfor en HipHopare
handlar som han/hon goér & Schutz uppdelning av motiv en intressant tankemodell. Bakom ett
varfor finns altid ett darfor och ett for-att. Detta tankande tar vi med i uppsatsen, samtidigt
som vi inte amnar att bryta ned varje férklaring av olika motiv i dessatva delar. Vi tror att det
blir lite for uppstrukturerat och dvertydligt. Darfor ldmnar vi denna del av fenomenologin lite
hangande i uppsatsen, men samtidigt tror vi att det fanns en podng i att presentera Schutz
motivtyper, eftersom den utgdr en betydlig del av hans teorier och tankesétt.

Hermeneutiken

Det hermeneutiska forhal Iningsséttet har sitt ursprung i humanismen och utgar liksom
fenomenologin utifran forstaelse snarare an forklaring av sociaa foreteel ser. Skillnaden &
dock att hermeneutiken utgdr ifran en annan verklighetskonstruktion som snarare &r byggd pa
spréket och dess socidla mening. *° Det kan te sig lite férvirrande att vi valjer att tain ett annat
forhalningssétt i var uppsatsen. Filosofen Fayerabend havdade att det inte finns

metodol ogiska forhallningssitt som &r universellt applicerbara utan att:

” Thereis only one principle that can be defended under all
circumstances: anything goes” >

Inneborden & inte att ett totalt kaos skall réda utan att man snarare kan vélja de omraden som
passar in och & relevanta for uppsatsen. >

Vi @mnar inte att fordjupa oss i hermeneutiken, hur den & uppbyggd etc, mer an nyckelorden
har &, forutom forstaelse, introspektion och empati. Man skall séttasig in och andra
manniskors kanslor och upplevelser (empati) genom att setill sig galv (introspektion) for att
forstd sociala fenomen. >3 Likheterna & méanga med fenomenologin, férutom at
hermeneutiken &r baserad i lingvistiken och semiotiken. Manniskans handlingar och andra
sociala fenomen ses som en text som kan lésas och tydas.>* Spréket och olika symboler blir
bérare av social mening, som ligger pa olika nivaer. Dessa benamns ofta som denotation och
konnotation. Denotationen syftar oftatill den praktiska, verkliga, betydelsen av ett ord eller en
symbol. Konnotationen syftar till den sociala och kulturellainnebérden av ett tecken eller ett
ord (el. mening el. sprék), alltsa det som ligger bakom den denotativa meningen eller
inneborden. *° Det & genom att studera dessa meningar, ofta inordnade i komé)l exa system,
med hermeneutiska verktyg som man kan uppna en forstéelse for individen.®

%0 Stephen Br own, " Post Modern Marketing”, Routledge, 1994, sid. 147

L |bid. sid. 92

52 |bid,

%3 Torsten Thurén, " Vetenskapsteori for Nyborjare’, Liber, 1994, sid. 46

%4 Stephen Brown, " Post Modern Marketing”, Routledge, 1994, sid. 146

%5 Henrik Uggla, "Managing the brand association base”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2000, sid. 54

%6 Craig J Thompsons, ” Interpreting Consumers; A Hermeneutical Framework...”, Journal of Marketing Research, Nov 1997, sid. 438
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Hermeneutiken blir relevant for oss om man ser individen som en text, dér en text speglar
subjektet. | vart fall, som vi senare kommer att beskriva mer ingdende, amnar vi att analysera
HipHop-texter och hur BMW och BMWs varumérke beskrivs i dessa. Dablir den
hermeneutiska textanalysen relevant. Eftersom texterna manga ganger & av galvreflekterande
karaktar, dar HipHop-artisten reflekterar ver sin tillvaro, vad som &r viktigt och inte viktigt
for denne, f&r texterna ofta en fenomenologisk karaktar.®’

Kopplingen mellan hermeneutiken, eller snarare semiotiken, och konsumtion av varuméarken
ar tydlig, genom att man kan se varumarket som en symbol som bér pa en viss mening och
betydelse (konnotativ €. denotativ).’® Det har medfér att vissa av vara resonemang kommer
vara paverkade av denna syn. Samtidigt har vi valt att inte anvanda semiotiken som ett
huvudsakligt analysredskap, vilket skulle vara mgjligt, eftersom vi hévdar att det skulle
komplicera hela var vetenskapsteoretiska ansats. Var verklighetssynen i uppsatsen skiljer sig
fr&n den semiotiska, som bygger p& sprék och symboler®®, och darfor har semiotiken en
begransad platsi arbetet. Vissa begrepp och resonemang som vi @mnar fora har dock sitt
ursprung i semiotiken.

Kritiskt forhallningssatt

Att vi tidigare resonerat for den subjektiva kunskapen, som bygger pa tolkning och forstael se,
innebédr inte att inte vi kommer efterstréva att ge en sariktig bild av forskningsomradet som
majligt. Kunskapen och forstaelsen &r fargad, men samtidigt efterstréavar vi en sarelevant och
riktig bild som mgjligt. En foljd av vara utgangspunkter och forhdlIningssétt & att man inte
kan tala. om en absolut sanning eller ” absolut kunskap”, om man vill anvénda den
positivistiska och logiskt empiriska skolans bendmning. ®© Kunskapen f&r darfor en relativ
karaktar for oss. Men samtidigt vill vi aterge en sariktig forstéelse av vart forskningsomrade.
Déarfor &r det kritiska forhallningsséttet en viktigt element i forskningsarbetet.

Centralt for det kritiska forhallningsséttet ar, havdar vi, begreppet rikedom. Rikedom i det
teoretiska urvalet och rikedom i empiriska tillvagagangsséttet. Var teoretiska bas har, som vi
senare visar, en tvarvetenskaplig karaktar, som stracker sig fran psykologin och filosofin till
etablerad varuméarkeslitteratur. Bredden, eller rikedomen, underléttar inte bara var strévan
efter forstaelse, utan underbygger och stérker vara resonemang. Marken vi stér pa blir fastare
och gor det mgjligt att kunna férhalla sig mer kritiskt till de tankesétt och olika teorier som vi
moter under uppsatsarbetet. P4 samma satt har vi resonerat nér vi inhamtat empirin, genom att
vi ocksa héar har efterstravat en rikedom informationsinhamtningen. Allt for att sakerstalla att
forstaelsen skulle vara relevant i forhdllande till vart syfte.

Det hér skall stéllasi relation till fenomenet teoretisk mattnad®, som dven &r relaterat till det
abduktiva arbetssétt vi presenterar nedan. Nér man upplever att man har uppnétt en godtagbar
nivaav forstaelse, som i sin tur bygger patidigare erfarenheter och kunskaper kombinerat
med den faktiska forskningen, kan man siga att man har uppnétt en méttnadsfas. Det hér
medfor att vara litteraturstudier och var empiriinsamling begréansas av det faktum att vi nar vi
upplever att forstaelsen & uppnadd, och forestéllningsramen korresponderar med den
foreteelse som studeras®?, sa véljer vi att ga vidare i studien.

*" | bid. sid. 440

%8 Henrik Uggla, ”Managing the brand association base”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2000, sid. 52

%9 Hirschman & Holbrook, ” The semiatics of Consumption”, Walter de Gruyter & co, 1993, sid 12

€0 Torsten Thurén, " Vetenskapsteori for Nyborjare”, Liber, 1993, sid. 14

Zz Stig G bhansson, " Individensroll i strategiska informationssystem”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2001, sid. 32
Ibid.
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Tillvagagangssatt och metodik

Vér ontologiska utgangspunkt och vart epistemologiska forhallningssatt skall nu omséttas till
ett tillvagagangssétt som gor att vi kan ndrma oss vart problemomrade och syfte mer
ingdende.

Abduktion

Det forsta steget mot att beskriva hur vi gér tillvaga &r att atergatill ett begrepp som vi
beskrivit tidigare: inferens, alltsa hur information eller observation 6vergar till kunskap.
Informationen och observationerna bygger pa de upplevelser och erfarenheter vi fétt under
arbetet. Forforstaelsen spelar givetvis ocksa en viktig roll. Hur skall da dessa upplevelser och
observationer omséttas till vetenskaplig kunskap? Det hér & relaterat till hur vi har nérmat oss
vart problem och hur vi kommer att ga tillvaga for att undersoka detta.

Man kan likna véart synsétt vid ett garnnystan - kanske en nagot torftig metafor - som man
skall nysta upp. Problemet/syftet & garnnystanet som behdver nystas upp. Det har
garnnystanet behover en bruksanvisning for hur man skall ga tillvaga med uppnystningen.
Varje delmoment i denna bruksanvisning skall leda en narmare till en forstaelse av problemet.
Delmomenten kan besta av teori, empiriska observationer eller olika former av analyser.
Samtidigt har man en foraning, som bygger pa tidigare erfarenheter och forforstéel se, innan
man skriver bruksanvisningen om hur man léser problemet med uppnystningen. Konkret for
0ss innebdr det, som det beskrevsi problematiseringen, att vi har en féraning om att BMWs
varumarke och varumarkeshantering faktiskt paverkas av HipHop-kulturen. Men forst maste
bruksanvisningen skrivas. Det &r forst dd man kan kanna sig nagorlunda saker pa hur man
nystar upp garnnystanet. Skrivandet av bruksanvisningen leder fram till denna kunskap, dar
varje separat delmoment man skriver kar ens kunskap om problemet. Var man skall sbka
information, vilka teorier man skall vaja och hur man skall analysera olika foreteel ser kréver
intuition och kreativitet, en dlags kadnda av vad som & lampligt i sammanhanget.

Denna vég mot kunskap kan beskrivas som den abduktiva véagen, som ofta beskrivs som den
tredje vagen i relation till de klassiska induktiva och deduktiva inferensidéerna. De kan sdgas
varaen blandning av de bada.®® Slutledningen bygger pa att forskaren uppmarksammar en
gata, ndgot som behdver forklaras eller forstas, men dér kand teori och var erfarenhet inte
formar att ge en tillracklig forklaring. | nasta steg formuleras ett teorifordag, €ller snarare en
bild av hur forstéelsen av problemet skulle se ut, som om det vore sant (aven fast vi inte &
sakra) skulle ge en tillfredsstéllande 16sning pa gétan. Detta tillfaliga forsag eller bild
konfronteras sedan med det empiriska materialet. Denna konfrontation kan sedan ledatill ett
behov av att ytterligare modifiera eller berika teoriférslaget/bilden. Denna vaxelvisa process
mellan teori och empiri kan sedan fortséttai ett antal iterationer tills en godtagbar forstaelse
uppnétts®, som med ett annat ord kan beskrivas som " teoretisk mattnad” . % Darfor kan man
sdga att abduktion liknar ett detektivarbete dar forskaren plockar olika typer av information
och fakta p& végen och dratillfalliga slutsatser p& vagen mot 6kad forstaelse.®® Kreativiteten
och intuitionen blir da viktig fér var och hur man skall leta

83 Hanson.

% hid.

% Stig G Johansson, " Individens roll i strategiska informationssystem”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2001, sid. 32
8 Hirschman & Holbrook, " The semiotics of Consumption”, Walter de Gruyter & co, 1993, sid. 17
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Kallor till kunskap

Uppsatsen kommer inte ha den klassiska uppbyggnaden med separata teori-, empiri- och
analysavsnitt, utan snarare folja vér, férhoppningsvis, logiska och abduktiva vag mot en
forstaelse av vart syfte. Empiri kommer varvas med teori, teori med analys etc. Nedan foljer
en sammanstalining som ger lasaren en inblick i var vi hdmtar information, vad vi skall
observera och hur vi skall analysera detta.

Litteraturstudier

Vér teoretiska bas strécker sig fran varumarkeslitteratur, marknadsf6ringdlitteratur,
kommunikationsteori, konsumentbeteende och annan marknadsforingdlitteratur till sociologin,
psykologin och filosofin. P4 en Gvergripande niva kan man skonja tva perspektiv i var
litteratur. Det ena & mer foretagsfokuserat och behandlar fragor runt varumarken,
kommunikation, marknadsforing och strategi. Det andra fokuserar pa individen,
konsumenten, subkulturer och grupper. Héar finner man litteratur inom sociologin, psykologin,
konsumentbeteende, kulturvetenskapen, semiotiken etc. Vi har aven anvant viss popul ar-
Iskonlitteratur. Sjalvklart kan dessa tva perspektiv ibland smélta samman i litteratur som
forenar bada perspektiven. Artiklar av olika slag har ocksa varit ett viktigt inslag.
Vetenskapliga, popul drvetenskapliga sdsom popularkulturella.

Relevansen av respektive teori- eller litteraturomrade kommer presenteras |Gpande i
uppsatsen.

Intervjuer
Storre delen av empirin baseras paintervjuer. | ntervjuformerna har varit olika och syftet
likasa. Nedan fdljer en uppdelning.

i) Expertintervjuer

For att berika var forstéelse av vart forskningsomrade har vi vant oss till ett antal experter pa
respektive omréde. Urvalet skedde enligt den intuitiva kénsla som vi beskrivit. Vem skulle vi
traffa? Vem & relevant for just detta omrade? Etc. UtGver dessa som vi presenterar nedan har
vi &ven haft kortare kontakter med representanter for MTV Sverige, Emma Wadeng 66, och
Export Music Sweden, John Gadnert. De forsag med information och statistik om HipHop-
kulturen. Dessa kontakter skedde Over telefon.

Per Mossber g, konsult pa PR-byran JKL, som har lang erfarenhet av varumarkesfrégor. Han
gav oss en insikt i hur varuméarkeshantering fungerar och da speciellt ur ett pr-perpsektiv, dvs
t ex hur man skall hantera ett varumarke i "kris’. Magnus Lindqvist pa Differ, ett
varumarkeskonsultforetag, Per Owen pa kommunikationsbyran Ogilvy, samt Peter

Ber gendahl pa LOWE Brindfors gav oss insikter om varumérken och varumarkeshantering.
Dessa personer bidrag till uppsatsen 1&g pa ett idémassigt plan, pa sa sétt att de gav oss idéer
och tankar om vart forskningsomrade, som vi tagit med oss under arbetet.

En annan viktig person, fran den akademiska véarlden var Janet Bor ger son, forskare inom
filosofi och etik i foretagsekonomin. Hon gav oss en djupare forstaelse for de filosofiska
fragorna som &r kopplade till uppsatsen, men ocksa en kort introduktion till fenomenologin.
Vi gjorde aven en studieresatill USA:s dstkust dér vi besokte Tuck School of Business,
Dartmouth College och ”varumérkesgurun” Kevin Lane Keller, vars teorier och resonemang
Vi baserar en stor del av var varumérkessyn pa. Han gav oss en inblick i varumérkenas
landskap, samtidigt som han tillforde kunskap till vart specifika forskningsomrade. Fredrik
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Strage journalist och forfattare till "Mikrofonkét”, en skildring av HipHop, bidrog med sin
bild av HipHopen och dess konsumtionsmaonster.

Allaintervjuerna skedde pa intervjuobjektens hemmaplan, d.v.s. pa deras respektive
arbetsplatser (forutom intervjun med Fredrik Strage som utfordes i Humlegérden en solig
vardag). Allaintervjuernainleddes med en kort beskrivning av uppsatsen och vart
forskningsomrade, samt vilken relevans den enskilda intervjun hade for vart arbete. Frégorna
var anpassade for varje intervju. Karaktaren var semistrukturerad, d.v.s. vi hade ett antal breda
omréden som vi ville diskutera runt. En alltfor strukturerad intervju skulle enligt oss bara
hamna flytet i diskussion och darmed resultaten. Langden paintervjuerna var mellan en och
tvatimmar. Vissaintervjuer bandades och andra antecknades fér hand.

i) Motet med BMW

Under vér resatill USA besokte vi &ven BMW:s amerikanska huvudkontor i New Jersey dar
vi fick tillfdle att tréffa Bill Petit, "loyalty manager”, och Anthony Faulk, "Market
Information Specialist”. Petits titel kan pa svenska liknas vid marknadschef och Faulks
marknadsanalytiker. Syftet med intervjun var tva delad. Forst ville vi skapa oss en satydlig
och komplett bild av BMW:s varumarke i USA. Andra viktiga fragor var hur deras
kommunikation var relaterad till varumarket och hur distributionen sag ut. Den andra halvan
av intervjun agnades & var uppsatsidé och hur de relaterade till vart forskningsomréde.

Innan vi reste till USA tréffade vi &en Michael de Geer, marknadschef BMW Sverige, som
gav oss en introduktion till de fragor som vi ville behandla under intervjun i USA. Han gav
oss aven det svenska perspektivet pa fragorna.

Bada intervjuerna liknade den struktur som expertintervjuerna hade. Langden och forfarandet
var ungefar detsamma.

Den hermeneutiska textanalysen av lattexter

En annan viktig kalatill forstaelsen om HipHopen kommer fran de lattexter dé&r BMW
namns. Har kan vi ocksa placerain BMW och dess varumarkes betydelse for subkulturen.

L &ttexterna behdvde analyseras genom ett ramverk, som for oss kommer att vara Craig J
Thompsons artikel " Interpreting Consumers. A Hermeneutical Framework for Deriving
Marketing Insights from the texts of Consumption Stories”.®’ Héri ligger anledningen till att
det hermeneutiska forhallningsséttet & en del av var epistemologiska ansats dar artikeln
spelar en central roll. Tillvagagangsséttet och metoden kommer inte att presenteras hér, vi
védjer att placerain dessa delar i samband med textanal ysen.

67 Journal of Marketing Research, Nov. 1997.
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Arbetets fortsatta disposition — resan mot forstaelse

Den fortsatta strukturen & paverkad av vart abduktiva arbetssétt, dar vi varvar teori med
empiri och analyserar och ssmmanfattar pa lampliga stallen. En konsekvens av detta ar att
man kan se uppsatsen som en resa, med en borjan och ett slut. Varje del blir en anhalt pa
vagen mot malet.

Del 1. Varumarkesteori — en 6verblick och val av ramverk

Denna del syftar till att ge inblick i varuméarkenas landskap, vilka de dominerande tankesétten
& och hur de skiljer sig a. Déarefter ger vi oss pa jakt efter ett ramverk som passar for
uppsatsens sammanhang.

Del 2. BMW:s varumarke
Har beskriver vi BMW:s varumérke utefter det ramverk som vi utvecklat i féregaende avsnitt.

Del 3. Identitet, Konsumtion och Symbolik
For att kunna forsta individens relation till varuméarken, maste vi hér beskriva vilken betydelse
konsumtionen och varumérken har for denne och dennes identitet. Varfor konsumerar man?

Del 4. Subkulturen
Héar for vi in begreppet subkultur. Vad & en subkultur? Vilken betydelse har subkulturen fér

individen och vilken roll spelar konsumtionen? Begreppet mainstream, alltsa det samhélle
som omger subkulturer, introduceras.

Del 5. Subkulturen HipHop
HipHopen beskrivs utefter de resonemang och modeller som utvecklades i foregaende avsnitt.

Vad karakteriserar HipHopen? Hur ser subkulturens konsumtion ut? Vilken roll har
HipHopen i det amerikanska samhallet?

Del 6. BMW:s betydelse for subkulturen — en textanalys
Vilken betydelse har BMW:s i HipHopen? Har analyseras |attexter och betydelsen av BMW i

dessa. Hur kan det hér relateras till HipHopens konsumtionsmonster?

Del 7. Hur paverkas BMW:s varumarke av HipHopen? — en slutdiskussion
Har gor vi en aterkoppling till ramverket i del 1, genom att knyta samman slutsatserna fran de
Ovriga avsnitten med varumarkesteorin.

Del 8. Generell slutdiskussion — en modell
Hér vill vi svara pa syftet. Gar det att dra ndgra generaliserbara dutsatser fran var studie?

Samtidigt ger vi oss pa ett forsok att utveckla en modell.
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Del 1. Varumarkesteori — en 6verblick och val av ramverk

Davart syfte & att undersoka hur subkulturer paverkar de varumérken de konsumerar, blir
det forsta steget pa denna resa ett forsok att finna ett ramverk som varumérket, den beroende
variabeln i syftet, kan beskrivas utifran. | takt med den popularisering som varumarket
upplevt de senaste &ren har dock litteraturen runt konceptet vaxt till en nast intill odverskadlig
massa. Denna volym kan vara bade en hjdp och ett hinder i sokandet efter ett ramverk. Det
kan vara ett hinder da forskaren riskerar att drunknai mer eller mindre originella definitioner,
infallsvinklar och perspektiv och oméjligen kan beskriva konceptet i sin helhet. Men det kan
ocksa vara en hjap om de kriterier som konceptet ska uppfylla & faststéllda. Det stora
utbudet blir da en mojlighet till att finna ramverket med just den definition och det perspektiv
som &r relevant for syftet.

Denna forstadel ar sdledes framst en resa genom varumarkesteorin pa jakt efter ett teoretiskt
ramverk men delen fungerar &ven som en introduktion till ndgra av de termer och teman som
ar nodvandiga for forstaelsen av konceptet varuméarke. En naturlig borjan pa resan blir att
faststélla de kriterier som ramverket ska uppfylla

Kriterier

Syftet inbegriper maojligheten att varuméarket kan paverkas av andra faktorer én foretaget, i
dettafall en subkultur. Detta gor sokandet en aning problematiskt da storre delen av
varumérkeslitteraturen beskriver varumarket som nagot som skapas och kontrolleras av
foretaget. De faktorer som kan paverka varumarket i négon riktning, men som ligger utanfor
foretaget direkta kontroll beskrivs endast kortfattat om de beskrivs 6verhuvudtaget. Det &r
dock denna process som hér &r intressant. Sokandet bor darfor inriktas pa ett ramverk som
beskriver varumérket ur konsumentens perspektiv, ett ramverk som ser till hur varuméarket
skapas i individens medvetande. | ett sadant ramverk finns det utrymme for andra faktorer &n
foretaget i skapandet av varumérket. | ett sadant ramverk blir det centrala syntesen av
foretagets paverkan och de andra faktorer som kan tankas paverka varumarket. Utifran detta
formulerar vi foljande kriterium for vart stkande

Ett ramverk som utgar ifran individens uppfattning av varumarket.

Samtidigt som individens uppfattning av varumérket & central bade med tanke pa uppsatsens
syfte och var vetenskapsteoretiska ansats, &r det viktigt att hai atanke att detta inte endast ar
en uppsats som fokuserar pa konsumentbeteende utan kretsar kring varuméarken och
varumarkeshantering. Foretaget & den part som skapar varumarket och det &r ocksa den part
som blir paverkat av resultatet av den process vi soker forstaelse for. Relevansen kan sdledes
endast behdllas om ramverket tillater att varumarket kan diskuteras bade ur foretagets och
konsumentens perspektiv. Utifran detta formulerar vi saledes féljande kriterium:

Ett ramverk som beskriver varumérket sa det kan diskuteras bade ur foretagets och
konsumentens per spektiv.
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Varumarke

Nér dessa kriterier nu &r faststallda kan resan paborjas. Varumérkets ursprung ligger enligt
vissa s& |&ngt bak som hos de mesopotamiska krukmakarna®®. D& vi behandlar ett ndgot mer
kontemporart varumarkesfenomen passar det dock béttre att borjai USA, varumérkets
hemland, med den definition som faststéllts av den amerikanska marknadsforingsf érbundet.

(A brand is @) "name, term, sign, symbol or design, or a combination of them intended to
identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from

those of competition.” ©°

Definitionen speglar 60-talets syn pa varumarken som da endast sdgs som ett verktyg for
sdjaren att differentiera sina produkter fran konkurrerande foretags. Denna syn lever delvis
kvar i dagens varuméarkedlitteratur samtidigt som varumarket har utvecklats langt utanfor
denna ndgot snéava definition. En genomgang av akademisk och praktisk varumarkeslitteratur
synliggdr denna utveckling samtidigt som den sorterar in varuméarkesdefinitionernai nio
teman. Dessa teman & sedan Kklassificerade utefter det perspektiv de beskriver varumarket ur.
Antingen beskrivs varumérket utifran foretagets perspektiv dvs. skaparen av varumarket
(input) eller sdinnefattas dven konsumenten dvs. varumérket beskrivs som existerande i
konsumentens medwvetande (output), se figur 2.1:

Figur 2.12

Tema Perspektiv Valda referenser

1. Lagligt instrument Input Crainer(1995)
Broadbent and Cooper(1987)

2. Differentieringverktyg Input AMA(1960) Aaker (1991)
Kotler et al.(1996)

3. Foretag Input Diefenback (1992)
Aaker(1996)

4. ldentitetssystem Input Kapferer (1992) Aaker (1996)

5. Image I nput/Output Boulding (1956) Joyce (1963)
Keeble (1991) Keller (1997)

6. Personlighet I nput/Output Plummer (1985) J Aaker(1997)
Blackston (1992)

7. Relation Input/Output Arnold (1992) Blackston
(1992)Woodward (1991)

8. Varde I nput/Output Jones (1986) de Chernatony

9. Utvecklande helhet

Frén input till Output

and McDonald (1994) Keller
(1998)

Goodyear (1996)

8 Stephen Brown, “Postmodern Marketing”, Routledge, 1994, sid. 102

89 AMA, American Marketing Association 1960.

70 de Chernatony, Dall”Olmo Riley, " Brand managers perspective of the brand’, Marketing and Research Today Feb 97
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Enligt varakriterier blir de beskrivningar som behandlar varuméarken som lagliga instrument,
differentieringsverktyg, foretag och identitetssystem mindre relevanta da de endast behandlar
varumérket ur foretagets perspektiv. De teorier med teman som image, varde och personlighet
blir dock mer relevanta, da de dven innefattar konsumenten i beskrivningen av varumérket.
Dessa termer eller teman blir sdledes centrala for en forstaelse av varumérket.

Image och Identitet

For att skapa forstaelse for vad image i varuméarkessammanhang & och hur det ar relaterat till
vart syfte och val av ramverk maste begreppet forklaras. | varumarkesteori beskrivs image
oftai relation till identitet. Var beskrivning av image tar sig darfor sin borjan i

| dentitetsbegreppet.

Uppkomsten av varumarkesidentitet kan harledas till diskussionen kring féretagsidentitet.
Begreppet & en metafor tagen frén kognitionspsykologin’ och behandlar frégor sdsom vad
ett foretag representerar och hur det vill bli uppfattat’2. Identiteten harstammar fran foretagets
véarderingar, dess etik, strategiska fokus och kultur 3.

Inom varumérkeshanteringen, d.v.s. ”brand management”, ar begreppet identitet relaterat till
avsandandet av meddelandet i marknadskommunikationen och konstrueras darfor av
sandaren, d.v.s. foretaget”®. |dentiteten representerar sandarens intentioner, dess " strategic
intent” °. Liknande resonemang finns hos K apferer, som menar att identiteten &r foretagets
mening, ma och sjavhild.

" |dentity is on the senders side. The purpose in this case, isto
specify the brands meaning, aim and self image” ®

Varumarkesimagen uppkommer sedan pa mottagarens sida. Imageforskning fokuserar pa det
séitt som individer uppfattar ndgonting t.ex. en produkt ett varumérke, ett foretag eller ett land.
Imagen héanvisar sdledes i varumarkessammanhang till det sétt dessa individer tolkar ala de
signaler som kommer frén produkterna, tjansterna och kommunikationen frén féretaget. ””

Identiteten &r alltsa det man vill kommunicera och imagen det resultat som uppkommer i
konsumentens medvetande. Denna syn pa kommunikation kan harledastill Shannon &
Weavers klassiska kommunikationsmodell, dar signalerna fardas fran sandaren till mottagaren
via ett medie och ett brus”®. |dealsituationen och ett av syftena med brand management &r att
astadkomma éverensstammelse mellan identitet och image’®. Den identitet eller sialvbild som
foretaget har som intention att foérmedla ska vara densamma som den bild som uppkommer i
konsumentens medvetande.

Hur & da dettarelaterat till vart syfte och val av teoretiskt ramverk?

" isheth Svengren, Design som Strategisk resurs, avhandling vid Stockholms Universitet, 1995
2 Wolff Olins, “the new guide to identity”, The Design Council”, 1999
73 Jean Nodl Kapferer, “ Strategic Brand Management”, Kogan Page, 1997
™ Henrik Uggla, "Managing the brand association base”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2000, sid. 54
7S Aaker, i Uggla, "Managing the brand association base”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2000, sid. 60
: Jean Nodl Kapferer, “ Strategic Brand Management”, K ogan Page, 1997
Ibid.
78 John Fiske, “ Introduction to Communication Studies’, Routledge, 2° ed. 1990
" Olof Holm, artikel
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L&t oss for en stund atervanda till uppkomsten av varumérkesimage. | figuren(nedan) &r
imagen en syntes av foretagets kommunikation, produkter och tjanster. Imagen uppkommer i
konsumentens medvetande genom tolkning av dessa faktorers signaler.

Figur 2:2

Sandare Medie M ottagare

Varuméarkesidentitet ————— %  Signder »  Varumarkesimage
Brus

Kapferer 1998

Men denna image uppkommer inte bara som ett resultat av dessa faktorer. Andra externa
faktorer paverkar &ven den bild som uppkommer i konsumentens medvetande. Dessa externa
faktorer, eller brus som Kapferer vdjer att bendmna dem, talar i varuméarkets namn och
producerar siledes mening och betydelser fér konsumenten®.

Detta faktum forstarker de kriterier vi stéllt upp for valet av teori. Vart syftet inbegriper som
vi tidigare namnt majligheten att varumérket kan paverkas av andra kéllor &n foretaget. Det &r
alltsd den samlade bilden, syntesen, i kundens medvetande som &r intressant som
utgangspunkt. Det blir darfor nodvandigt att valja en teori som inte enbart har ett internt
foretagsperspektiv, da dessa teorier fokuserar pa skapandet och kommunikationen av identitet,
utan &ven har ett externt perspektiv och tar utgangspunkt i konsumentens uppfattning av
varumarket d.v.s. varumarkesimagen. Finnes en sddanteori finns &ven mojlighet att inkludera
det Kapferer benamner brus, d.v.s. andrakéllor till signaler an foretaget.

80 Jean Nodl Kapferer, “ Strategic Brand Management”, Kogan Page, 1997, sid. 95
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Brand equity

Nasta begrepp som vi vill beskriva tar utgangspunkt i konsumentens uppfattning av
varumérket, i varuméarkesimagen och blir darfor ett intressant ramverk for var beskrivning av
varumérket.

Brand equity myntades patidigt 90-tal av Scrivastrava och Schockner och den ursprungliga
definitionen ar:

"the aggregation of all accumulated memories in the extended minds of consumers,
distribution agents and influence agents that will enhance future profits and cashflows over a
long period of time”®*

Varumérket ses som en enhet och inte som en symbol eller ett namn som adderas till
produkten. Det & den sammanslagna uppfattningen av varumarkets samtliga element i
konsumentens medvetande. Brand equity behandlar saledes hur konsumenter sétter varde pa
den varumérkesimage de uppfattar. Konceptet har likheter med
konsumentbeteendemodeller®, men till skillnad fr&n dessa begransar sig inte brard equity till
inkdpsprocessen utan behandlar &en om och hur varumérkets betydelse kan bidratill varde
for bade konsumenten och foretaget.

” What makes the brand equity such an interesting concept is
that it can be discussed from the brand owner”s per spective, as
well as the consumers per spective. The point of departure for a
discussion of brand equity is namely, that if the brand
contributes to the creation of value for the consumer, it also
helps to create value for the owner.”

Konceptet |ampar sig darfor val som ramverk for uppsatsens syfte da det aven uppfyller det
andra kriteriet: "Ett ramverk som beskriver varumarket sa det kan diskuteras bade ur
fOretagets och konsumentens per spektiv.”

Kundbaserad brand equity.

Inom brand equity finns en kundbaserad inriktning som fokuserar pa hur den enskilde
konsumenten utvinner varde ur varumérket. Forskare inom denna inriktning visar hur monster
av attityder, beteenden och minnen paverkar varumarkets varde. En valkand forskare inom
denna gren & Kevin L Keller. D& den kundbaserade inriktningen dven uppfyller de forsta
uppstallda kriteriet "Ett ramverk som utgar ifran individens uppfattning av varumarket” och
aven det andra, kommer det att fungera som ramverk for beskrivningen av varumarket.

Kundbaserad brand equity nérmar sig, som namnet avsl6jar, brand equity fran konsumentens
perspektiv. Begreppet definieras som foljer:

" Customer based brand equity is defined as the differential
effect that brand knowl edge has on consumer response to the
marketing of the brand”®

For att Oka forstaelsen for denna definition bryter vi ner den i dess bestandsdelar:

z; Scrivastrava och Schockner i Henrik Uggla, " Managing the brand association base”, doktorsavhandling vid Stockholms Universitet, 2000
Howard et al.

8 Melini Kevin LaneKeller, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998

8 Kevin Lane Kdler, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998
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7? Differentierings effekt: brand equity byggs upp fran skillnader i konsumentens respons.
Om ingen skillnad uppkommer kan produkten klassificeras som generisk.

?7? Varumarkes kunskap: Denna skillnad i respons &r alltsa ett resultat av konsumentens
kunskap om varumarket. Brand equity beror siledes pavad som hander i konsumentens
medvetande.

?7? Kundens respons pa marknadsforingen: Skillnaden i respons hos konsumenten &r en
reflektion av dennes uppfattningar, preferenser och beteenden som ar relaterad till al
marknadsforing av ett varumérke.

Ett varumérke har sdledes positiv kundbaserad brand equity om kunden reagerar mer
fordelaktigt pa en produkt och sattet den marknadsfors panar varumérket &r identifierat an
fallet da det inte &r identifierat. Effekterna for foretaget ar valbekanta. Hogre lojalitet och
mindre sarbarhet for konkurrenter och kriser, mgjlighet att ta ut storre marginaler, lagre
priselasticitet och béttre relationer med &terforséjare och kunder.®

En modell for kunskap

Kunskapen om varumérket & avgorande for brand equity. For att forklara hur kunskap finns
lagrad i minnet kan vi anvéanda oss av ” Associative memory network model”®¢. Denna modell
beskriver minnet som uppbyggt av noder och lankar dar noderna representerar lagrad
information eller koncept och lankarna representerar styrkan i associationerna mellan
informationerna eller koncepten. Noderna aktiveras genom inre eller yttre stimuli och genom
lankarna aktiveras &en 6vriga noder. Spridningen i nétverket & beroende av 18nkarnas styrka
och mangfald.®’

Kunskapen om varumérket kan delas upp i tva komponenter, medvetenhet och image.
Medvetenheten ar kopplat till styrkan i noden, vilket reflekterar kundens majlighet att
identifiera varumarket under olika forhdllanden. Medvetenheten bestar i sin tur av
igenkanning som &r huruvida konsumenten kan bekréfta tidigare exponering av varumérket,
samt av hagkomst som reflekterar huruvida konsumenten kan aterhdmta varumarket daden
exponeras for en produktkategori eller har ett behov som ska tillfredsstéllas.®

Varuméarkes image definieras som konsumentens uppfattning av varumérket, d.v.s.
varuméarkesassociationerna i konsumentens minne. Varumarkesassociationerna &r de noder
som &r lankade till varumérkesnoden i konsumentens minne och innehaler det som kan
betecknas som varumérkets mening eller betydelse. En positiv varumérkes image skapas
genom att foretaget genom sin marknadsforing lankar starka, fordelaktiga och unika
associationer till varumarket i minnet. Kéllan till associationerna eller séttet pa vilket de
skapas &r inte dock inte centralt; det som spelar roll & den resulterande imagen. Associationer
kan sdledes skapas pa manga satt; genom direkt erfarenhet, genom kommersiella eller icke-
kommersiella kéllor eller genom word of mouth. Dessutom kan associationerna skapas genom
att varumérket associeras med ett foretag, land, distributionskanal, nagon speciell person eller
grupp av personer.®®

Kundbaserad brand equity uppkommer alltsa nar kunden har htég medvetenhet om
varumérket, samt har starka, positiva och unika varumérkesassociationer kopplade till
varumérket i minnet.

8 Kevin Lane Kdler, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998

8 John R Anderson, “ The architecture of cognition”

z; Kevin Lane Keller, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998
Ibid

% |bid
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Nedan & en figur (Figur 1:3) 6ver de olika delarnai ramverket och hur de forhaler sig till
varandra. Hitintills har kunskap, medvetenhet, image, hagkomst och igenkanning behandlats.
For en helhetsbild behdvs dock en fordjupning i resterande partier.

Figur 2:3
| Hagkomst — s
Icke produkt Bild av
Medvetenhet relaterade anvéandare och
1 anvandning
| Attribut
| Igenkanning [ | Produkt Personlighet
relaterade -
Kunskap
|_ Funktionella [ Kkanslor och
| Typerav ] upplevelser
Image associationer Betydel ser | | Symboliska
I— Upplevelse
relaterade

— Attityder

Det finns olika typer av associationer. Ett sétt att kategorisera dem & genom dess
abstraktionsniv4, d.v.s. hur mycket information som finns summerad i associationen™. Tre
nivaer med stigande abstraktionsgrad kan urskiljas; attribut, fordelar och attityder.

Attribut

Pa den |&gsta abstraktionsnivan finns attributen. De & de deskriptiva, beskrivande,
egenskaperna som karakteriserar en produkt eller tjanst, som kan relateras till produktens kop
eller anvandande. Attributen kan antingen vara relaterade till produkten i sig,
produktrelaterade, d.v.s. till produktens fysiska beskaffenhet och den funktion den ska
uppfylla, eller till externafaktorer. De attribut som &r kopplade till externa faktorer kallas,
icke produktrelaterade da de inte direkt paverkar produktens prestanda. Dessa faktorer har
dock paverkan pa konsumertens kop och konsumtion av produkten.

Listan paicke produktrel aterade attribut kan goras andlés. De kan vara alt ifran landet dar
produkten tillverkas till de evenemang som varumarket sponsrar. Tva attribut & dock centrala
for fenomenet vi vill forklara, vilket kraver en fordjupning. Dessatva ar bilden av anvandaren
och varumérkespersonligheten.

Bilden av anvandaren kan formas direkt genom kundens egen erfarenhet och kontakt med
varumarkets anvandare, indirekt genom foretagets marknadskommunikationeller ndgon

90 Alba Hutchinson i Kevin Lane Keller, “ Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998
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annan informationskalla. Associationer av den typiske anvandaren kan vara baserade pa
deskriptiva demografiska faktorer sdsom kon, alder, ras och inkomst, eller pA mer abstrakta
psykografiska faktorer sdsom attityder till karriar, familj, godelar och samhallsfragor eller
politik. %

Varumérken kan anta personlighetsdrag precis som manniskor %, Ett varumérke kan
karaktériseras som "moderna’, "vaghalsiga’, "trygga’ eller "sportiga’.
Varumarkespersonlighet reflekterar mer hur en person kanner for ett varumérke an vad den
tror att det gor®>. Ett varumérke med rétt personlighet kan tka chansen att varumérket kanns
relevant och att kunden vill ha en relation med det. Varumérkespersonlighet var det begrepp
som var popul&rt bland 90 talets reklamare®*och det & ocks& genom reklamen som
personligheten till storsta del skapas. Personligheten paverkas av séttet varumarket framstélls
pa, genom t.ex. anvandaren i reklamen, tonen och stilen i kommunikationsstrategin och
kénslorna som framkallas av varumérket.®

Aven om bilden av anvandaren & den primara kéllan till varumérkespersonlighet si &r det
inte altid s& att dessa stammer dverens med varandra. | kategorier dar produktrel aterade
attribut spelar storst roll vid inkdpsprocessen, ar det vanligare att det finns en diskrepans
mellan anvandarbild och personlighet. | de kategorier dar anvandarbilden &r viktig, sdsom i
fallet med cigaretter, bilar och sprit brukar det daremot finnas en hogre grad av
Overensstammel se mellan anvandarbild och varumérkespersonlighet. Kunden véjer ofta
varumarken som har en personlighet som dverensstémmer med sin §alvbild, &en om valet
ofta baseras p& den 6nskade sjalvbilden snarare &n den verkliga. %

Betydelser®’

Den andratypen av associationer & betydelser. Betydelser & det varde eller personliga
mening som kunden tillskriver attributet.. Betydelser kan delas upp i tre kategorier beroende
pa vilket behov de tillfredstéller®®: funktionella, symboliska och upplevel serelaterade.

De flesta varumérkesteoretiker & 6verens om dessa tre kategorier aven om de véljer att
benamna dem olika. Den forsta kategorin bendmns dock pa samma sétt av de flesta teoretiker

Funktionella betydelser &r relaterade till produktens funktion och stér oftai nararelation till
de produktrel aterade attributen.

” Functionality relates to a brands ability to satisfy consumers
utitalitarian performance needsin a given situation, through
physical and service attributes ” %

Dessa betydelser &r ofta lankade till grundlaggande behov sasom fysiska behov eller behov av
sakerhet och situationer av problemldsning eller problemundvikande. 2% Ett exempel pa ett
varuméarke med utpraglad funktionell betydelse & Gore Tex, déar den mest framstéende

91 K evin Lane Kdller, ” Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998, sid. 94
2 Aummer i Kevin Lane Kéller, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998
3 Abramsi Kevin LaneKedller, ” Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998
%4 intervju Peter Bergendahl, LOWE Brindfors, 2001-04-04
ZZ Kevin Lane Kéller, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998, sid. 94
Ibid.
97 Begreppet & en dversittning av “ Benefits’, som &r ett ord som inte har en direkt dverséttning till svenskan. Betydelser var den benédmning
som tyckte passade bast in i sammanhanget.
% Park i Ibid. sid. 86
99 L de Chernatony, “Categorizing brands’, Journal of marketing management, 1993, 9, sid. 75
100 K evin Lane Keller, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998
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betydel sen hos produkten &r relaterad till tygets funktion och individens behov att hdlasig
torr.

Symboliska betydelser & de mer utatriktade betydelser som produkten har. Dessa ar oftast
relaterade till icke produktrelaterade attribut och i synnerhet till bilden av anvandaren.
Symboliska betydelser & kopplade till individens behov av att bli socialt accepterad, att
uttrycka sig och till individens gavfortroende. Produkter med hég symbolisk mening
utrycker allst& ndgot om anvandaren till omgivningen. 1%

" A brand can thus provide a self-expressive benefit by
providi n% a way for a person to communicate his or her self
image.” 102

En annan term for varumérken med symbolisk mening &r livsstilvarumarken. Dessa & riktade
till en speciell grupp av konsumenter och varumérkets betydelse skai s hdg grad som majligt
spegla anvandaren inom gruppen eller den forebild som denne anvéndare kan tankas ha

" Alifesyle brand is a brand targeted to a specific market
segment defined by lifestyle. The basic proposition is
augmented with a set of added values that have symbolic
values and meaning for the lifestyle of a specific consumer
group” 1%

Symbolisk betydelse ar ocksa det som tillsammans med pris skiljer lyxvarumérken fran
vanliga varuméarken'®. Trots att lyxprodukter alltid kan sigas ha symboliska betydel ser
behover det omvandainte alltid gélla. Status & bara en av manga symboliska betydel ser som
ett varumarke kan ha, dock &r det inte det enda. Ett exempel pa ett sadant varumarke ar
Bodyshop som med sin omtanke om djurens rétt och naturens valbefinnande lyckats bygga ett
varumarke med en symboliska betydel se bést beskriven med ordet medvetenhet.

Den tredje kategorin &r upplevel serelaterade betydel ser. Dessa har att géra med hur det kénns
att anvanda produkten och &r kopplade till bade produktrel aterade och icke produktrel aterade
attribut. Dessa betydel ser tillfredstéller individens behov av upplevelser sdsom sinnlig
stimulans (d.v.s. syn, smak, lukt, hdrsel, och kénsel),samt individens behov av variation och
intellektuell stimulans.'® Ett exempel pa ett varumarke med utpraglad upplevel serelaterad
betydelse & nojesparken Liseberg.

Attityder

Pa den hogsta och mest abstrakta associationsnivan finns kundens attityd till varumarket. Det
& kundens 6vergripande utvardering™® och &r viktig da den ligger till grund fér beslut vid
valet av varumarke. Attityder bildas pa basis av produktens attribut och betydel se.

Mer specifikt kan attityder bildas genom; (1) antaganden betraffande produktrelaterade
attribut och funktionella betydelse och eller genom (2) antaganden betréffande icke
produktrelaterade attribut och symboliska betydel ser.

101 1hig,

102 David Aaker, “Building strong brands”, Prentice Hall, 1996 sid. 99

193 Helman Exploring the development of lifestyle retail brands, the service industies Journal 1999, sid. 2
104 Jean Nodl Kapferer, “ Strategic Brand Management”, Kogan Page, 1997 sid. 76- 85

105 K evin Lane Keller, ” Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998

196 \wilkie i Kevin Lane Keller, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998
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Anledningen till att attityder kan beskrivas som associationer &r att de kan varierai styrka.
Denna styrka har bekréftats i psykologiska experiment dar reaktionstiden for att utvardera ett
objekt har métts. Individer som kan utvérdera ett objekt pa kort tid antas ha en attityd med
hog tillganglighet.*®” Forskning har dessutom visat att attityder som formas genom direkt
erfarenhet & mer |&ttillgangliga an attityder som formats pa basis av information eller annan
indirekt erfarenhet.1°® De starkaste associationerna formas sél edes genom direkt erfarenhet
eller upplevelse av varumarket. Icke kommersiella informationskéllor, sasom vanner och
bekanta skapar de nast starkaste associationerna medan foretaget som informationskélla har
samst potential att skapa starka associationer och dessa associationer &r saledes de som | &ttast

andras.

197 Fazio et d i Kevin Lane Keller, " Strategic Brand Management”, Prentice Hall, 1998 sid. 86
108 | pig,
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Del. 2 BMW

| detta kapitel introduceras BMW. Denna introduktion sker genom en beskrivning av BMWs
varumérke utefter det ramverk som introducerades i foregdende kapitel. Konsumentbaserad
brand equity. Beskrivningen baseras pa intervjuer med Bill Pettit och Anthony Foulk, "loyalty
manager” respektive "market information specialist” pa BMW Nordamerika. Da dessa
personer & ansvariga for foretagets varumarkeshantering, kommer beskrivningen ge en bild
av BMWs dtrategiska intentioner, d.v.s. hur foretaget vill att varumérket ska uppfattas av
konsumenten. Denna bild kommer senare att fungera som en utgangspunkt da vi analyserar
hur HipHopen paverkar varuméarket BMW.

Det ar viktigt att understryka att denna del beskriver fOretagets intentioner och inte den
faktiska bild som finnsi konsumentens medvetande.*® Intentionerna bygger pa att foretaget
har en given magrupp som kommunikationen &r riktad mot. Det & ju utefter denna malgrupp
som intentionerna formuleras. Distinktionen mellan intentioner och faktisk bild, dvs.
distinktionen mellan identitet och image, ar viktig att poéangtera da konsumentens uppfattning
kan skilja sig fran foretagets intentioner. Men samtidigt havdade Foulk och Pettit att en sak de
var stolta Over, var just att det fannsen Overensstammelse mellan den faktiska och den
Onskade bilden. Foretagets intentioner av hur de vill uppfattas stammer vl dverens med den
faktiska bilden. Daremot gar det inte att dra slutsatsen att den bild som BMW beskriver &r
identisk med varumarkesimagen inom deras malgrupp. En varumérkesimage ar alltid en
syntes av olika k&l lor till association och dérfor kan vi inte dra denna forenklade slutsats i
detta |age.

Beskrivningen kommer ta avstamp i de attribut som associeras till varumarket. Forst kommer
de produktrel aterade attributen beskrivas och dérefter kommer vi beskriva den bild av
anvandaren som BMW vill formedla. Efter det foljer en diskussion kring vilka betydel ser som
ar associerade till varumérket samt om foretagets intention &r att fokusera pa varumarkets
funktionella, symboliska eller upplevelserelaterade betydel serna. Slutligen kommer valet av
fokus kopplas till anvandarens attityder och varumérkets historik.

For den oinvigde lasaren bor det klargoras att BMW, Bayrische Motor Werken, tillverkar
lyxbilar och har sinarétter i och styrs fran Tyskland. Magruppen & i USA huvudsakligen
mén i dvre medelklassen och 6verklassen. Aldersmassigt & denne 30 &r och uppét.

Produktrelaterade attribut

Det amerikanska varumarket har anpassats efter amerikanska forhallanden och skiljer sig
darfor en aning fran sin Europeiska motsvarighet. Detta faktum blir tydligt i beskrivningen av
de produktrel aterade attributen. Endast de storsta och mest kraftfulla modellernatasini USA
da detta ar attribut som varderas hogt hos de amerikanska bilkoparna

" Wetend to bring in only the top of all ranges. We dont sell
any four cylinder modelsin the US. Everything is six eight or
twelve cylinder.” 110

De stora motorerna gor BMW bilarna snabba, vilket stéller krav pa faktorer som dynamik och
respons. Inom produktutveckling har foretaget pa senare tid lagt ner tid och resurser pa att

199 ge avgransning
110 | ntervju, A Foulk,, “Market information Specialist’, BMW Nordamerika
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ytterligare forbéattra hur bilen svarar pa forarens kommandon. Dynamik och respons ar
darmed tva attribut som BMW vill koppla till varumérket.

BMW har ocksa under de tio senaste aren uppgraderat produkten, genom att ta bort de mindre
kraftfulla modeller som tidigare sdldes. Uppgraderingen har ocksa gjort sig géllandeinneii
kupén. Samtliga bilar som séljs pa den amerikanska marknaden har laderkladsel som
standard. All de finesser och detaljer som pa den Europeiska marknaden skulle réknas som
extrautrustning & standard i den Amerikanska BMWhn.

" We tend to have fairly well optioned cars so everything is
pretty much automatic, auto climate controll, auto power
automatic windows, automatic everything. The cars tend to be
very well equiped...”

Bilarna karaktériseras sdledes av htg komfort och exklusiv interior.

Icke produktrelaterade attribut
BMW & en lyxbil och dessutom en importerad sadan. Priset pa bilarna borjar vid 25000

dollar och stracker sig sedan en bit upp ver 100000 dollars-strecket. Pa en generell niva kan
vi utan tvekan fastsla att BMW & en dyr bil.

Bilden av anvéndaren — en idealtyp

Bilden av anvéandaren spelar en centrd roll for BMW da den paverkar

varumar kesper sonligheten och darmed ocksa kundens konsumtion. Sa hur ser da denna bild
ut? Det visade sig under intervjun att bilden av anvandaren var v utvecklad bada vad géller
deskriptiva demografiska faktorer och mer abstrakta psykografiska faktorer. Bilden kan pa
manga sétt liknas vid en fenomenologisk idealtyp!?, en schablon, av BMW:s anvéndare.
Eftersom vi avgransat oss mot vi-relationen med BMW:s anvandare, d.v.s. att vi inte har valt
mota BMW:s kunder, far den har beskrivningen, eller idealtypen, ersitta denna relation.

Betr&ffande de deskriptiva demogr afiska faktorerna s associeras varumarket till relativt unga
anvandare. De & vé utbildade har en relativt hdg inkomst.

” Our brand is associated with people that are relatively young.
relatively successfull very active and operative mobile. Image
attributes that we score very high on...one of themis people on
the way up the ladder of success’ 112

| termer av kon och ras & BMW féraren en vit man. Ovriga raser & underrepresenterade
kundgrupper jamfort med den vita som stér for ca 90% av foretagets forsaljning . Aven
kvinnor & en for BMW underrepresenterad kundgrupp. Huruvida detta speglar foretagets
intentioner & dock omgjligt att faststélla. Foretaget kan ha intentionen att 6ka
representationen av icke vita och kvinnor men det kan likavél vara ngjda med fordel ningen.

Om anvandaren & en vit, relativt ung, valutbildad, framgangsrik, hogavlonad man. Vilka
personlighetsdrag har da denna person? Hur ser hans profil ut om man beskriver de
psykogr afiska faktorerna?

11 | bid.
"2 Seqd. 14
113 | ntervju, B Pettit, “Loyalty Manager”, BMW Nordamerika
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BMW-anvandaren &r en driven person som engagerar sig hundraprocentigt i bade fritid och
arbete.

" He has a spirited nature and works as hard at play as he does
at work” 1

Han & en aktiv deltagare i livet, & mycket rorlig och agnar sin fritid till att tréna och hdlasig
I trim.

” heis an active participant, wether in organistaions or in
sports. Herather plays the game than wach TV. There's
probably a bag in his trunk with exercise gear, or tennis
raquets, or golf clubs, or skisor bicycle shoes’ 11°

Han & en positiv ménniska som bade uppskattar livet och den korupplevel se som bilen ger
honom.

” He appreciates the driving experience and takes great joy not
justin driving, but in life” 1*

Han & hungrig pa framgang och haller troligen pa att gora karriar. Han & framgangsrik och
stolt Gver detta. Men han &r inte skrytsam.

" You're proud of your accomplishments. Thery re nothing to
apologise for. To you owning a BMW is a natural extension of
the spirit that made you successful, not a symbol of the success
itself. Thereis a difference and you understand it.” ***

Nér vi nu har beskrivit varumarket pa dess mest konkreta niva, gar vi upp en abstraktionsniva
och beskriver de betydelser som varuméarket associeras med samt vilka betydelser som bmw
vill fokusera pai sin kommunikation av varumérket.

Betydelse

Ett varumérke kan ha funktionella, symboliska och upplevel serelaterade betydelser. Trots att
samtliga dimensioner finns i ett bilvarumérke kan vissa dimensioner lyftas fram till forman
for andra. BMW & medvetna om att varumérket har en symbolisk betydelse da det uttrycker
béde framgang och status hos konsumenten. Detta & dock inget BMW vill forstarkai
kommunikationen av varumérket. Det & istéllet ett undantag att manniskor och miljoer
anvands som kan forstarka bilden av exklusivitet. Istéllet ligger fokus pa bilens egenskaper
och upplevelsen som ar forknippad till dess anvandande. Valet av varumarkesfokus
materialiseras aven i foretagets slogan ”the ultimate driving machine”. Produktens funktion
och konsumentens upplevelse stér i centrum i varumarkeskommunikationen, medan
produktens symboliska vérde & nedtonat.

114 |b|

Ez Intervju, A Foulk, "Market information Specialist”, BMW Nordamerika
Ibid
117 peykografisk profil av BMW-féraren, BMW Nordamerika
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" In the USwe' ve staked out the positioning of beeing a driver
oriented, responsive, performance oriented brand.” 18

Intentionerna frén BMW sida &r att ge bra produktanledningar till att kopa produkten, inte
statusskal. Valet av BMW ska vara ett valgrundat val baserat pa produktens dverlagsna
egenskaper.

" It"s the content of the product that’s important. So thereisa
lot of product content, it"s not just a status purchase. The
brand should bring real good product reasons why customers
should purchase our products. The ultimate driving machineis
were we' ve differentiated ourselves relative to the other
players.” 119

En viktig upplevel serel aterad association ar kopplad till bilens dynamik. Det & centralt for
varumarket att bilen ska vararolig att kora. Detta & kopplat till att varumérket &r riktat till
konsumenter som uppskattar korgladje.

" Itisafun car to drive, becauseit's a great dynamic car. We
believe customers that really are attached to the brand, they
get the most out of the product if they identify with the dynamic
aspect of the brand as well.” 12

Sammanfattningsvis & BMWs intentioner att kommunicera ett varuméarke med funktionella
och upplevel serel aterade associationer. Prestanda och korgladje & de associationer som bast
infangar denna ambition. Den symboliska betydelsen hos varumarket &r kopplad till
associationer som fangar varumarkets personlighet eller bilden av anvandaren som en aktiv,
valutbildad, relativt ung hdginkomsttagare som dessutom &r bilentusiast och uppskattar
korning. Viktigt ur foretagets synpunkt ar dock att valet av produkt inte & baserat pa att
konsumenten vill skryta med bilen utan han uppskattar dess egenskaper och upplevelsen den
ger honom.

Bakgrund till val av fokus

For att forsta varfor en lyxprodukt som Bmw véljer att fokusera pa upplevel serelaterade och
funktionella betydelser maste vi gatillbakaca 20 i tiden, till borjan av 80 talet. Det var
hokonjunktur och datidens It-miljondr — Y uppien - regerade. Y uppien var den urbana
framgangsrika affarsmannen som gjorde kometkarriar, drack dyra viner, spenderade mycket
pengar, var standigt kritiserad for sitt leverne, inte minst i media och viktigast av alt, han
korde BMW.

” The media always talked about Yuppies, driving BMW, sippin
..wine...it was just like obnoxious, obnoxious, obnoxious. They
kind of made them sound undesirable. And that obviously hurt
BMwW 4

iz Intervju, Foulk A, “ Market information Speciaist”, BMW Nordamerika
Ibid

120 | ntervju, B Pettit, “Loyalty manager”, BMW nordamerika

21 | ntervju, Kevin Lane Keller, 2001-05-04
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Varumarket blev sa populart inom denna grupp att det vid mitten av 80talet var stort sétt
synonymt med Y uppien och de personliga attribut man forknippade med denne. BMWs
hévdar att det aldrig var foretagets mening att rikta sig mot yuppien.

" BMW and our brand management strategy wasn’t attempting
to focus on that particular market, but we became strongly
associated with a group of customers that wasn’t so

positive.” 1%

BMW gick fran en forsaljning pa 50000 bilar 1982 till 100000 bilar 1987 for att sedan sunka
tillbaka till 50000 bilar 1992. Anledningarna till nedgangen 92 var flera; |agkonjunktur, stark
Y en, men ocksd utan tvekan att BMW sa tydligt sammankopplats med den negativa
anvandarbilden och att varumarket blivit en symbol for skrytkonsumtion.

” The yuppie connection made BMW to exclusive, to much of a
luxury product and that became bagage that we have worked
on eliminating over the last10 years” 123

Samtidigt s& andrades attityden i BMWs kundkrets betréffande conspicous consumtion eller
skrytkonsumtion. Fran att for att kdpa produkter for att visa att man hade réd med lyx
andrades attityden till att produktvalet skulle baseras pa kunskap om produkten och dess
funktion. Det blev viktigt att ha rationella skdl till sinainkp och onddiga kdp var tecken pa
dalig smak och stil.

Dessa faktorer ledde till att BMW sasom manga andra lyxbilsproducenter tonade ner
varumarkets exklusiva symboliska betydel ser och istéllet borjade betona betydel ser som var
upplevelse- och funktionsrelaterade. Huruvida strategibytet var enda anledningen till den
framgang som varumérket &tnjot senare & omojligt att bestyrka. forsaljningen gick dock
aterigen upp till 100000 pa mitten av 90talet och har fortsatt uppat sen dess.

122 | ntervju, Pettit. B, Loyalty manager, BMW nordamerika
123 | pid.
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Del 3. Identitet, konsumtion och symbolik

Inledning

Efter att ha studerat foregaende del, varumarkesteorin, kan vi notera att mycket av den teori
som ett foretag bygger sitt varumarke pa lutar sig mot olika antaganden om individen. Dessa
& fundamentala for att ett varumérke ska ha ndgon som helst funktion. Antagandena rér de
delar av individen som handlar om varfor och hur vi konsumerar. For att fa en djupare
forstaelse for dessa processer leder var kunskapsresa oss nu in mot de processer hos individen
som féregar och majliggor konsumtionen av ett varumérke. Centrala begrepp for att kunna
bilda sig en uppfattning om ovan beskrivna antaganden &r bl. a. identitet, galvbild och
konsumtion. Det &r sdledes kunskapen om individens sétt att uppfatta ochrelateratill sig alv
och till andra som & studieomradet for denna del. Eftersom synen pa andra och sig §alv utgor
grundplattformen for hur individen uppfattar t ex ett varumérke & denna del hdgst relevant
for uppfyllandet av vart syfte.

Den hér delen syftar till att beskriva de komponenter och samband som ligger till grund for
hur individen konsumerar och uttrycker sig genom konsumtion. Identitetshegreppet och den
symbolik som finnsi den expressiva delen av en manniskas konsumtion ar hér centrala.
Vidare gar vi sedan fran individbeskrivningen mot att beskriva den sa for vart arbete sa
relevanta gruppdynamiken. Detta gors till stor del med samma ramverk som anvands for att
beskriva de individrel aterade komponenterna och processerna. Slutligen utvecklar vi
diskussionen via individ- och gruppteori mot att behandla den subkulturella aspekten av
individens identitet och konsumtion.

Varumarkets betydelse for en individ eller en grupp kan férklaras pA manga olika sétt, och &r
inte enbart ett satt for konsumenten att gora skillnad pa olikatillverkare av en produkt.
Foretaget formedlar medvetet sin identitet vilken konsumenten uppfattar i form av en sk
image (se del 1) Foretaget kan genom denna bild tala om for konsumenten vad varuméarket
stér for, och darmed indirekt vem som skall konsumera varumérket. For att vi 6ver huvud
taget kunna relatera varumarket till individen eller se det som ett ”verktyg for individen”
maste vi skapa 0ss en uppfattning om hur ménniskan ser pa sin egen identitet och vilka de
centrala faktorerna i identitetsbegreppet &r.

Agande och konsumtion

Att aga

En av de mest grundlaggande faktorerna som ar relevant for vart perspektiv paidentiteten &
det som beskrivs av b | a Helga Dittmar. Hon menar att &gande & en mycket central faktor for
att individen skall kunna uttrycka sin identitet'4. | &gandet soker individen stabilitet och
gavkontroll. Agandet utgor en viktig komponent for att individen skall befasta och
manifestera sin existens gentemot omvérlden. Dittmar gar annu ett steg langre och menar att
gandet & biologiskt rotat i individen och kan spérasi den férvarvsinsti nkl925 (fritt Oversatt
fr&n acquisition instinct) som bottnar i manniskans drift efter att kontrollera sin omgivning%®
— detta uppnas delvis genom att &ga. Kottler menar vidare att individen & i behov att témma
av med sin narmaste omgivning hur den egna positionen, gentemot omvarlden, ser ut vad
gdller status och roll etc och att detta gors genom &gandet. Forvarvandet av materiella ting

124 Dittmar H, “The social psychology of material possesions”, 1992, St. Martin’s Press
2% 1pid. sid. 19
128 |hid sid. 20
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gors sledes for att kunna stamma av mot kollektivet vart man stér statusméssigt'?’.Vidare
kan konstateras att det finns en koppling mellan att &ga (och att darmed kontrollera) till att de
objekt individen forfogar 6ver infogas med det egna jaget:

” The greater the control we exercise, the more closely alied
with self the object become.” 128

Agandet kan harigenom lankas till jaget (self) och ligger darmed mycket naratill det vi
benamner identitet. Individen uttrycker sdledes inte bara sin existens i genom dgandet av
objekt utan &ven sin identitet. Innehavet av dgodelar hjaper individen att behdlla en mental

kanslaav sin savbild (self image)*®°.

Uttryck av identitet —Jag &r vad jag konsumer ar

Antagandet att individen uttrycker en identitet som hon géalv har en bild av (self image)
bygger pa ett social-konstruktivt'3® synstt. For att kunna fortsétta detta resonemang bor forst
en definition pa begreppet identitet framléggas. Stone definierar identietesbegreppet enligt
foljande:

” identity establishes what and where the person isin social
terms. It is not a substitute word for ’self”...One' sidentity is
established when others place him as a social object by
assigning him the same words or identity that he appropriates
for himsdlf.” 13!

Harigenom ges att individens omgivning, kollektivet, spelar en avgérande roll i den process
som omger identitetsskapandet. Det &r i utbytet med detta kollektiv som frukten av individens
reflexiva forméaga kan skordas. Genom att avlésa kollektivets uppfattning av den egna

identiteten, kan individen genom kollektivets 6gon skapa sig en bild av sig sjalv*®2.

Hittills har vi behandlat tva stycken viktiga komponenter i identitetsprocessen; jaget och
kollektivet. Dittmar menar att identitetsprocessen bestar av tre komponenter (Thetriadic
nature of identity-possesion link*33). Utdver de tv& ovan namnda skall &ven objekt inféras som
den sista och tredje komponenten for att kunna forklara det sétt pa vilken individen skapar sig
en bild av sin identitet.

Att &ga saker (objekt) och pa sa sétt skapa sig mer kontroll dver omgivningen har vi tidigare
namnt, men agandet spelar &en en viktig roll genom den typ av dgodelar som individen har.
Som individer omger vi oss garna med dgodelar som speglar var personlighet, d v s & en del
av 0ss>* och som &ven har en betydelse fér en extern betraktare. Med detta kan alltsa sigas
att vi uttrycker oss genom de ting vi &ger och avsiktligen har i besittning under en langre tid.
Detta Sétt att uttrycka sig bygger, som tidigare namnt, pa att omgivningen i stort delar
uppfattningen om vad &godelen (varumérket, produkten) stér for'3®. Foljaktligen & det inte

127 K ottler JA, “Exploring and treating acquisitive desire”, 1999, Sage Publications Inc, sid. 14
128 Belk B W, Possesions and the extended self, 1988, Journal of consumer research Vol 15

129 |hid, sid. 146

120 pjittmar H, “The social psychology of material possesions’, 1992, St. Martin’s Press, sid. 23
13! qtonei Ibid. sid. 93

132 pittmar H, “The socia psychology of material possesions’, 1992, St. Martin’s Press, sid. 75
133 | bid sid. 86

3% |pid. sid. 47

1% |pid. sid. 79
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enbart individens tolkning av vad objektet, &godelen star for som &r viktigt utan dven att
relativ consensus rader i kollektivets tolkning av den symboliska meningen-3.

Eftersom varumérket i andra individers medvetande har en viss betydelse kommer
anvandaren av varumérket att associeras med de attribut som rymsi varumérket. Pa detta sétt
kan anvandaren vélja hur han eler hon vill bli uppfattad av omgivningen. Valet av
varumérken och &godelar & darmed i hogsta grad medvetet, och i mycket stor utstrackning
med hansyn till vilka symboliska betydelser som ligger i produkten/varumérket och vad dessa
kan uttrycka hos individen3’.

Symboliska och funktionella betydelser

| dessa dgodelar finns egenskaper som & mycket skilda & beroende pa dgodelens
beskaffenhet. Alla dgodelar har en grundldggande funktionell 18 (&ven benamnd
instrumentell) egenskap, medan vissa @ven har en k symbolisk™*® egenskap. Den funktionella
egenskapen hos &godelen & den som fyller det rent funktionsmassiga behovet hos en
manniskat ex transportbehovet fran punkten A till B som en bil fyller. Den symboliska
funktionen hos en &godel & den som finns utbver den funktionella. Det varde som
konsumenten upplever utéver det rent funktionella. Agodelar som t e x klader, bilar och
klockor & produkter med ett htgt symboliskt konsumtionsvarde. D v s de har visserligen en
grundlaggande funktion men betyder dessutom ndgot mer for en betraktare och fungerar som
en materialistisk spegelbild av hur dgarens identitet ser ut*4°.

| bilens fall kan dessa betydelser besta av t ex att bilen av andra ménniskor uppfattas som
exklusiv, avancerad, snabb och dyr. Genom att aga denna tﬁo av bil ikléar sig 8garen av bilen
de attribut som bilen har i medvetandet pd andraindivider 1**. Givetvis & det inte enbart
individens tolkning av vad objektet, agodelen star for som &r viktigt utan aven att relativ
consensus réder i kollektivets tolkning av den symboliska meningen.

Varumarket &r det redskap som rymmer dessa symboliska betydelser.

Agande och konsumtion av produkter/varuméarken har helt klart en stor betydelse for
individen. McCracken menar t o m att det & helt nodvandigt for att uppratthalla de sociala
strukturerna i samhéllet'*. Nedanst&ende modell (Dittmar 1992) uttrycker de olika funktioner
som symbolisk konsumtion har for individen.

136 K ottler JA, “Exploring and treating acquisitive desire”, 1999, Sage Publications Inc, sid. 30

37 |pid. sid. .35

138 Djttmar H, “The social psychology of material possesions’, 1992, St. Martin’s Press, sid. 61

139 |pid s.61

1:2 Belk B W, “Possesions and the extended self”, 1988, Journal of consumer research Vol 15, sid.151
Ibid s.79

142 K ottler JA, “Exploring and treating acquisitive desire”, 1999, Sage Publications Inc, sid. 30

143 McCracken, “ Culture and Consumption”, Indiana University Press, 1988
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Figur 3:1
Kédla Dittmar 1992

Meanings of material possesions
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Direct control over
environment, functional
uses

somebody is”.

Symbolic
Expression of ” who

Self-expressive
Symbolize unige
aspects, personal
qualities, values,
attributes; reflect
personal history;
signify relationships

Categorical
Symbolize group
membership, social
position, status;
locate individual in
social- material
terms

Dittmar delar aven upp den symboliska betydelsen i ett objekt i tvadelar; den ena (self
expressive) relaterar till individens expressiva nytta av objektet, dar de av individen
uppfattade attributen i &godelen (objektet) utdt far symbolisera de betydelser och attribut som
individen vill férknippas med. Vidare menar Dittmar att den symboliska funktionen i ett
objekt &ven kan ses ur ett grupp-perspektiv dar den kategoriska funktionen &r den
huvudsakliga, ett begrepp vi dterkommer till senare. Objektets attribut signalerar medlemskap
i en sociat sammanhdlen grupp, vilken status detta innebér i gruppen etc.

Uttryckande av identitet genom symbolisk konsumtion
Uttryckandet av den egna identiteten kan ske pa en méngd olika sétt. Eftersom den egna
uppfattningen av jaget, galvbilden (self image) utgdr en viktig utgangspunkt for vad som
uttrycks i individens konsumtion &r identifikationsprocessen,*** d.v.s. identitetsskapandet,
mot kollektivet ett viktigt forutsattningar till att kunna uttrycka sig genom sina égodelar och i
Sitt sétt att konsumera. | denna identifikationsprocess bildar sig individen en uppfattning om
hur galvbilden (self image) ser ut och dessutom hur kollektivet uppfattar individen. En central
komponent processen &r den idealbild**® (ideal image) som individen har. Denna bild &
sdledes sasom individen vill att kollektivet skall uppfatta henne. Individen gor sedan
kontinuerliga avstamningar med omgivningen och far darigenom den bild som andra
individer har av henne, det verkliga jaget'“® (fritt dversatt fr. eng. actual self). Idealbilden kan
se olika ut beroende pai vilken kulturell kontext individen befinner sig, vilket vi kommer till

144 30hn Fiske, “Introduction to Communication Studies’, Routledge, 2™ ed. 1990
145 Solomon M et &, “Consumer behavior”, 1999, Prentice Hall, sid. 177

148 bid
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senare. De & dessa olikheter som gor att vi konsumerar olika vid olika tillfallen. Om
individen i dennaidealbild uppfattar ndgra brister i sin férmedlade bild kommer detta att ta
sig uttryck i konsumtionen, sk sjalv-komplettering**” (fritt dversatt fran self completion) i
syfte att pa sa sétt komma narmare sin idealbild. Detta innebér att individen véjer att
konsumera produkter/varumarken som har attribut vars innebord ligger i linje med de av
individen saknade attributen. En man som anser sig vara, eller som han uppfattar att
kollektivet finner vara, omanlig kommer att forsoka ersdtta den upplevda bristen genom att
konsumerat ex en motorcykel eller en snabb bil. Den symboliska betydelsen i attributen hos
de bada objekten kommer med stor sannolikhet att av kollektivet betraktas som manliga och
darmed kommer anvéndaren av produkterna att associeras med de manliga attributen.
Individens konsumtion & pa detta sétt kraftigt paverkat av hur hennes idealbild ser ut, samt
vilka symboliska betydelser hon ser i de produkter/varuméarken hon konsumerar.
Nedanstaende model illustrerar sjalvkompletteringens funktion gentemot idealbilden.

Symbolen som uttrycksform

Att genom klader eller andra produkter uttrycka sig gentemot sin omgivning bygger pa att de
produkter som anvands har en mening for dem som betraktar dem. De maste siga mer én”
detta & en stor bil”. Med andra ord; det méste finnas en symbolisk**® mening i den produkten
som individen anvander sig av. Denna symbolik ryms inom varumérket. Genom att anvanda
ett varumérke med en symbolisk mening kan anvandaren signaleratill sin omgivning.
Symbolens betydel se for individens kommunikation & mycket central:

” Human beings use symbols when they relate to each other
and the world at large. Essentially, a symbol is an entity which
represents and stands for an other entity...” 14°

Ponera att en individ har pa sig en bla skjorta utan nagra som helst symboler eller mérken.
Bredvid honom stér ytterligare en individ med en likadan bl& skjorta, med den skillnaden att
det pa den senare skjortan finns en liten polospelare pa vanster brosthalva. Anledningen till att
den sistndmnda individen kommer att uppfattas annorlunda &n den férstndmnda &r att det i
den broderade polospelaren finns en symbolisk mening. Den exakta meningen i symbolen
ligger hos betraktaren. Det vasentliga &r att det i tva identiska fysikaliteter finns en skillnad
som ryms i den broderade tréden, formad som en polospelare. Individen med den mérkta
skjortan kommer att associeras med de betydelser som symbolen (polospelaren i Ralph
Laurens logotyp) signalerar. | Polofallet skulle detta varat ex exklusivitet, societetsporter etc
d v s de betydelser som foretaget Ralph Lauren har ”laddat” varumérket med. | dettaval av
symbol finns ett stort métt av medvetenhet och individuell identifikation vilket i manga fall
gor varumérket fundamentalt for att en individ skall kunna definiera sin egen, sdval som
gruppens, identitet*®°.

147 Dittmar H, “The social psychology of material possesions’, 1992, St. Martin's Press, sid. 101

148 | hid. sid. 6

149 1hid.

150 McCracken 1990 i Dittmar H, “The social psychology of material possesions’, 1992, St. Martin’s Press
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Del 4. Subkulturen

Att manniskan i grund och botten &r ett flockdjur och en socia varelse & géalvklart. Tidigare
uppsatsen har vi berdrt kollektivets betydel se for individens utveckling och hantering av den
egna identiteten. Nér individen identifierar sig med ett antal andra individer genom liknande
varderingar och preferenser tar sig detta ofta uttryck i konsumtionen. De konsumtionsmaonster
och syftet med konsumtionen férandras nér variabler som gemensamma tankesatt,
varderingar och social bakrund etc blir aktuella. | det héar avsnittet soker vi forsta begreppet
subkultur och ocksa ge en bakgrund till hur subkulturer paverkar det omgivande samhéllet —
mainstreamsamhal | et.

Individens forhallningssatt
Individens séit att uppfatta sig gav uttrycks va av Mead;

" The individual experiences himself as such, not directly, but
only indirectly, fromthe particular standpoints of other
individual members of the same social group, or fromthe
generalized standpoint of the social group as a whole to which
he belongs.” ***

Precis som Mead uttrycker det ovan &r det av vasentlig vikt att relatera begreppet grupp till
begreppet social tillhorighet vilket dven & centralt for vart fortsatta arbete. Dittmars mer
renodlade betydelse & mindre relevant for var senare studie av subgruppen. | och med att
kopplingen mellan individen och den sociaatillhérigheten (eller som Mead kallar det social
group) kommer de for gruppen sociala forutsattningarna och omsténdigheterna att spelaen
viktig roll. Nér vi hérefter relaterar till begreppet grupp & den sociala och kulturella aspekten
inkluderad. Den exakta definitionen pa begreppet subgrupp aterkommer vi till senare.

Individens sétt att uttrycka sig genom symbolisk konsumtion genomsyrar &ven individens sétt
att relateratill en grupp, oavsett om individen anser sig varaen del av gruppen eller inte.
Studier har visat att en person som tillhér en social gruppering i stor utstrackning beskriver
sitt medlemskap i gruppen och gruppens roll i samhéllet genom de produkter och varumérken
som gruppen anvander. Pa samma satt beskrivs skillnadernai andra gr upper dér produkterna
& annorlunda®®?. Detta det hér séttet att ndrma sig sina medmanniskor i subkulturen samtidigt
som et distanserande sker mot omvérlden brukar bendmnas kategoriska differentiering™®>.
Vidare spelar den samlade idealbilden inom gruppen (subgruppen) en avgorande roll for vilka
symboler, och darmed vilken typ av konsumtion, som uttrycker denna idealbild. Symbolen
blir s8ledes det som sammanbinder individen med gruppent®*. Produkter med hdg symbolisk
betydelse far harmed en mycket viktig roll i gruppens identifikation och kommunikation.
Varumarket, som barare av dessa symboliska betydel ser, far sdledes stor betydelse for
gruppens sétt att uttrycka och kommunicera sin identitet. Oftaligger det i gruppens stravan
efter att definiera sin identitet, att 1&ta symboler som i samhéllets 6gon har en specifik

betydelse, f& en ny innebdrd fér gruppen, s k cooptation (eng.)*® eller bricolage™®.

151 Mead i Dittmar H, “The socia psychology of material possesions’, 1992, St. Martin’s Press

152 Sommers och Brucei Dittmar H, “The social psychology of material possesions’, 1992, St. Martin's Press, sid. 100
153 Brake M, “ Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc

1% Dittmar H, “The social psychology of material possesions’, 1992, St. Martin's Press, sid. 148

155 Solomon M  al, “Consumer behavior”, 1999, Prentice Hall, sid. 375

1%6 Clarke 1976 genom Brake M, “Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc, s.14
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Att den symboliska konsumtionen i en grupp &r viktig som identitetsverktyg visar studier pa
grupperingar i samhéllet med stark symbolisk konsumtionskultur. Har har man funnit att
individerna i stérre utstréckning litar till gruppen nér identiteten skall utvecklas™’ och har
svart att relateratill element utanfor kollektivet. Nar vi tidigare har talat om the self och the
other har vi syftat paindividens forhallningssétt till sig sav och sin omvarld. Nar individens
sétt att relatera, till Sig §év och sin omvérld, séttsin i en gruppkontext maste séttet att
definiera omvérlden forfinas for att vi skall kunna forklara individens séit att rel atera specifikt
till gruppen och inte till helasin omvarld. Har behovs alltsd en utveckling av begreppen
otherness, "inte jag” eller the other. En sadan "férfining” av begreppsapparaten finns hos
Mead som skiljer individens grupprelaterade omvérld fran den allmanna omvarlden. Mead
menar att gruppomvarlden & den kontext som ger individen en klarare defintion av individens
jag (self). Mead vdjer paradoxalt nog att kalla denna grupprel aterade omvaérld for generalized
other. Med other syftar han naturligtvis pa motsatsen till self, d.v.s. "inte-jag”, sett ur ett
ontologisk perspektiv (se vetenskapsteoretisk ansats). Med generalized & innebdrden inte
fullt s3 enkel. Mead bygger pa antagandet att individen, nar hon ser sig som en gruppmedlem,
relaterar till gruppen som en kollektiv spegelbild av sig galv dér delade varderingar och
uppfattningar av omvérlden (omvérlden utanfor gruppen) & det som binder samman gruppen
och tillater denna uppdelning av kontexten som omger individen. Det & den kontinuerliga
kommunikationen och utbytet av varderingar i gruppent® som leder till att
gruppmedlemmarna bildar sig en gemensam syn pa vad omvérlden star for. Dessa
gemensamma varderingar ocksa géller vad de materiella objekten stér for*>°. Det
gemensamma symbol spraket emanerar saledes ur individens sitt att relatera sin egen existens
mot en omvarld bestdende av dels en grupp(generalized other) som delar individens
varderingar och uppfattning av omvarlden (inklusive de materiella objektens betydelse), dels
av den 6vriga omvérlden (the otherness).

Eftersom Mead menar att generalized other & en kollektiv bild av det egnajaget, och
dessutom aven har en gemensam bild av varderingar och symboliska betydelser kan begreppet
sagas vara identiskt med begreppet subgrupp/subkultur avseende individens forhallningssétt
till sin omvaérld. Vi kan déarmed placerain begreppet enligt foljande:

Figur 4:1
Kala: Mead i Dittmar Other,

~ Generalized
other —
subgruppen/sub
-kulturen

Individ

Gm—Grans for delade (shared) véarderingar avseende omvérld och materiellatings
symboliska betydel se

157 Belk B W, “ Possesions and the extended self”, 1988, Journal of consumer research Vol 15, sid.153
1%8 Dittmar H, “ The social psychology of material possesions’, 1992, St. Martin’s Press, sid. 80
159 |hid.
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Detta synsétt grundar sig till stor del pa att individen upplever sin omvérld, och gor med hjép
av information avgrénsningar i sin omgivning utifran vad denne upplever och ser i sitt
medvetande. Vidare skapar individen mening i de konstellationer av andra individer som hon
interagerar med vilket med vér existentialistiska ansats ger oss en relevant beskrivning av hur
individens konsumtionsmonster kan utronas ur den social psykol ogiska genomgang som finns
ovan.

Vidare ger denna teoretiska genomgang vid handen att individen utgor den grundldggande
byggstenen pa vilken de gruppteorier som uttrycks av t ex Dittmar och Mead vilar. Individens
sétt att agera skiljer sig visserligen i en grupp och som ensam individ men grundldggande
mekanismer och begrepp som t ex galvbild, idealbild, galvbildskomplettering, symbolisk
konsumtion och &gande grundar sig pa individens sétt att relateratill sig galv. Eftersom var
uppsats inriktar sig mot att klarldgga de konsekvenser som en subkulturs konsumtion av ett
lyxvarumarke har & en sarskiljning av de bada begreppen grupp och subkultur hogst
nodvandig. Begreppet grupp har tidigare anvands av Dittmar och till viss del av Mead i
beskrivandet av fleraindivider. Vi hdvdar dock att begreppet endast & anvandbart ndr man
vill beskriva ett fenomen som ager rum nar fleraindivider pa nagot sitt kommunicerar med
varandra ceteris paribus Inga andra variabler stér de rddande forutséttningarnai ett sadant
resonemang. De enda elementen i resonemanget & individerna som man gemensamt véljer att
kallafor grupp. Eftersom begreppet inte rymmer nagra andra meningar an just en samling
individer blir det ganska ointressant for studien av hur individernas konsumtion ser ut. Vi
maste darfor forain variabler som kulturella véarderingar och social bakgrund och, eftersom
det & fleraindivider, gemensamma sadara. Héri ligger skillnaden mellan begreppen. For att
vidare forstd hur den skillnaden ser ut maste vi definiera begreppet kultur. Subgruppens
individer har en gemensam syn pa omvarlden och séttet att relatera omvarlden till sig galv.

Kultur

Begreppet kultur & centralt for att kunna utveckla och analysera begreppet subkultur, vilket &r
ett for var uppsats fundamentalt begrepp. Williams definierar det grundléggande i
kulturbegreppet enligt foljande:

" ...aparticular way of life which expressed certain meanings
and values not only in art and learning but also in institutions
and ordinary behavior.” 1°

Nér begreppet anvands utan prefix utgor det en sammantagen beskrivning fér hur en mangd
manniskorst ex en nations innevanare, grundlaggande varderingar tar sig i uttryck i deras sétt
att leva. En & mer utvecklad definition, baserad pa empirisk grund, ges av Kroeber och
Kluckhohn som studerat begreppets definitioner (160 st) inom den sociala forskningen och
framkommit med féljande definition:

" Culture consists of patterns, explicit and implicit of symbols,
constituing the distinctie achievments of human groups,
including their embodyments in artefacts; the essential core of
culture consist of traditional (i.e historically derived and
selected) ideas especially their attached values; culture system
may, on the other hand, be considered as products of action,

180 Williams R genom Brake M, “Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc., sid.1
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zlaLGrlld on the other as conditioning elements of further action.”

Kroeber och Kluckohn visar pa den tydliga kopplingen mellan individernas anvandande av
artefakter och symboler och den kulturella historian som skapat de for kulturen centrala
varderingarna

En tredje definition framlaggs av Hannertz"%? som menar att det finns tv& dimensioner som &r
centrala for forstaelsen och studien av kultur.

1. ldeasand modes of thought as entities and processes of the mind — the entire array of
concepts, propositions, values and the like which people within some social unit carry
together ...

2. Formsof externalisation, the different ways in which meaning is made accessible to the
senses, made public...

Hannertz bryter darmed upp begreppet i tva dimensioner (1) idéer och tankesétt samt (2)
externaliseringsétt, dvs. hur dessa idéer uttrycksi och utanfor kulturen. Dessa tva dimensioner
tar vi med osstill beskrivningen av subkulturen.

Subkulturen och dess relation till kultur — definition av subkultur

Begreppet subkultur anvands idag pa en mangd olika sitt och sdledes med en méngd olika
betydelser. Enligt Hannerz'®® bestar en kultur av en méngd subkulturer. Dessa subkulturer har
sna unika varderingar och sétt att uttrycka sig. Mainstreamkulturen utgors av summan av ala
dessa subkulturer. Subkulturen &r saledes endast ett segment av den stérre kulturen
(mainstreamkulturen), eller med Hannerz definition:

" .. subcultures are defined in relative turns as smaller units of
collectiverly carried meaning within wider cultures...1%4”

Vidare kan mainstreambegreppet beskrivas som de dominerande tankesétten och
varderingarna i samhallet.®®

Vid uppkomsten av en subkultur inkorporeras denna, med Hannerz séit att resonera, i
mainstreamkulturen. Resultatet av detta torde alltsa bli att subkulturen paverkar
mainstreamkulturen genom sin existens. Pa vilket sétt detta sker kommer vi till senare. Likval
innebér detta resonemang att subkulturen &ven den karaktériserasav idéer och tankesatt
(ideas and modes of thought) och externaliseringsformer (forms of externalisation).

Hur uppkommer da en subkultur och vad & det som gor att den dverlever? Fischer menar att
det finns olika typer av forutséttningar i olika kulturer som & mer eller mindre gynnsamma
for en subkulturs uppkomst. Han menar att, i kulturer dar forhallandena & sa beskaffade att
populationen till sin art i hdg grad & heterogen, t ex i urbana miljoer, leder detta till att
subkulturer véxer fram for att fylla behovet av en social referensgrupp®®. Detta har att gora
med identifikationsprocess vi tidigare talade om. Det finns alltsa en tydlig koppling mellan

161 K roeber och Kluckohn, 1952 i Brake M, “Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc., s.2
182 Hannerz U, “Cultural complexity”, 1992, Columbia university press, sid. 7

163 1bid. sid. 69

%% |pid, sid. 37

%% |pid, sid. 21

186 Fischer 1972 i Brake M, “ Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc., sid. 1
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uppkomsten av subkulturer och individens sokande efter sin identitet.

Vidare menar Brake att en subkulturs framvaxt bottnar i en grupp individers reaktion mot sin
underordnade position i samhallsstrukturen. Med detta menas att de flesta subkulturer &
sprungna ur klassamhallet och de olika missnéjesyttringar som ofta blir tydliga dér. Ett avde
framsta kriterierna for en subgrupp &r det faktum att individerna soker distansera sig gentemot
samhéllet (mainstream) samtidigt som individen soker ndrma sig individernai subgruppen, sk
kategorisk differentiering.*®’

Vi har nu tre centrala begrepp; (1) centralaidéer och tankesétt, (2) externalisering och (3)
kategorisk differentiering. Om man kombinerar dessa tre far man en klar bild av inneborden i
subkultursbegreppet. Det & en samling av individer som delar ett antal (och ofta historiskt
betingade) idéer och tankesétt som uttrycks, externaliseras, ut i subkulturens omvérld, dvs.
"the Other”. Idéerna och tankesétten &r givetvis en del av ett storre kontext - kulturen —men
blir unika for subkulturen, genom avstandstagandet, differentieringen, fran de etablerade och
dominerande tankesétten, dvs. mainstream. Det har & var definition av begreppet subkultur,
en definition som givetvis kommer att avspeglasi resterande delar i uppsatsen.

Nu Over till mainstreambegreppet.

Mainstream i uppsatsen

Vilken innebtrd har mainstreambegreppet i uppsatsens ssmmanhang? Vad & amerikansk
mainstream? Detta skulle, med bakgrund av ovanstaende definition, medfora att frégan skulle
vara: vilka & de dominerande tankesétten och véarderingarna i den amerikanska kult uren?

Det hér & en fraga som &r alltfor stor for att ge svar pai den har uppsatsen. Det skulle
innebéra att man skulle vara tvungen att ge sig in i ett nytt omréde i litteraturen och forsoka
forsta den amerikanska kulturen. Det har & inte m6jligt med tanke pa det utrymme och den
tidsram vi har. Vi star altsainfor ett problem.

Ett sétt att komma runt problemet &r att fokusera pa de vilka grupper inom samhéllet som
tillhdr mainstream. Hur ser den typiske mainstream personen ut? Vilken socialgrupp tillhor
denne?

Rose!®® beskriver mainstream som den vita medelklassen. Goldman och Papson'®® kallar
mainstream for bourgeois och syftar pa den dominerande klassen i det kapitalistiska systemet,
som i USA just & medelklassen.1’® Har ngonstans ligger ocksa va&r beskrivning. Mainstream,
kérnan i det amerikanska samhdllet, & medelklassen. | USA & detta rasrelaterat, eftersom
samhéllet & segregerat. Svartatillhor oftare de 18gre samhédllsskikten och vita ofta de hogre.
Det hér gor att om man forenklar resonemangen blir det en fraga den svarta HipHop-kulturen
kontra den vita medelklassen. Vi vill i stérsta mgjliga utstréackning utelamna begreppen ras
och hudfarg, men samtidigt blir detta svart eftersom denna segregering préglar hela det
amerikanska samhéllet. De svartas underlégsna stéllning och klyftan mellan de olika
socialgrupperna ar, som vi senare kommer beskriva, grunden for HipHopens framvaxt och
utveckling.

187 Brake M, “ Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc, sid. X
188 Rose A, Microphone Fiends 1994, Routledge, s. 81

189 Goldman & Papson, ”Sign Wars”, The Guilford Press, 1996. Sid. 132

170 | pid.
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Pa sa satt undviker de mer djupgaende fragorna som tankesatt och varderingar, samtidigt som
vi och lasaren far en uppfattning av vilken karaktéar mainstream har. Denna uppfattning
bygger man pasin egen kulturella bakgrund och sina egna erfarenheter. Eftersom USA, pa
samma sdtt som Sverige, & en del av det vasterlandska samhéllet ar inte avstandet sarskilt
stort mellan det svenska och amerikanska samhéllet. Darfor tror vi det inte & sa svart att
skaffa sig en bild av vad vi menar med mainstream.

Mainstream ar sdledes enligt oss den vita medelklasseni USA

Subkulturens betydelse for individen

Tidigare har vi diskuterat vilken betydelse gruppen har for individen. Har &erkommer vikten
av att dra en distinkt grans mellan vad som bendmns grupp och vad som benamns subkultur.
Gruppbegreppet fungerar som en definition pa en individ tillsammans med andra individer
och de social psykologiska mekanismer som blir konsekvensen av detta. De andra individerna
(gruppen) fungerar som bollplank fér individens utvardering av sig §alv (self image).
Eftersom gruppen &r ett rent hypotetisk begrepp uppsatt for att férsta individens interna

g vhbildsprocess finns det, havdar vi, i begreppet och tolkningen av detta ingen hansyn till
andra faktorer sdsom kulturell kontext, social bakgrund och bakomliggande samhallsstruktur.
Da subgruppsbegreppet syftar pa en gruppbildning som &r sprungen ur den radande kulturen
(mainstream) finns dessa ovan eftersokta hansynstaganden. Precis som vi tidigare ndmnt viat
ex Fischer finns forutsattningarna for uppkommandet i samhéllsstrukturen. Individen
tillhdrande en subkultur tillhor denna kultur delvis eftersom hennes samhdllsrel aterade
bakgrund ser ut pa ett visst Sitt.

Subkulturens betydelse for individen ar darfor olik den betydelse som det tidigare ndmnda
begreppet grupp har. Genom subgruppen sker en identifikationsprocess med samhdlls- och
kulturstrukturen som utgangspunkt. Individen anvander sig av subkulturtillhorigheten for att
identifiera sin position i samhéllet vad géller t e x politisk orientering, klasstillhérighet och
varderingar i relation till mainstreamsamhéllet.

Ytterligare instrument fér individen att bekréfta sin sociala- och samhéllsrelaterade position ar
genom det sprék och de koder som utvecklas inom subkulturen. ' For att detta sétt att
kommunicera inom subkulturen skall kunna véaxa fram och aven fylla syftet att sérskilja sig
fran mainstream kommer symbolen att fa stor betydelse. Symbolen blir det
differentieringsverktyg som subkulturen anvander i sin externalisering av de centralaidéerna
och tankesétten.

| denna externaliseringsprocess annekterar subkulturen symboler franmainstreamkulturen och
ger de nya betg/delser. Symbolen har ingen fast mening utan denna mening skapas inom
subkulturen'’. Denna process dar symboler och artefakter placerasi en ny kontext s att de
kommunicerar en ny mening benamns bricolage® 3.

"Where there is a resemblange of stylesinto a new subcultural
style, the essemblage must not look as though it is carrying the
same message as the previously existing one. A new styleis
created by appropriating objects from an existing market of
artefacts and using themin a form of collage, which recreates

171 3ohn Fiske, “ Introduction to Communication Studies’, Routledge, 2° ed. 1990
172 Mc Guigan, J, Cultural populism, 1992, Routledge, .97
173 Clarke 1976 i Brake M, “Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc, sid. 14
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group identity, and promotes mutual recognition for
memers’ 174

Denna process torde &ven haimplikationer pa varumérken da dessa & symboler med
betydelser och associationer skapade av foretaget. Genom bricolage sétts varumarken in i nya
kontexter med ny betydelse for subgruppen. Denna nya betydel se stannar dock inte inom
subkulturen utan externaliseras &ven utanfor denna genom subkulturens paverkan pa
mainstreamkulturen.

Subkulturens paverkan pa mainstreamkulturen

Subkulturens inverkan pa mainstreamkulturen kan till en borjan tyckas vag vilket till stor del
beror pa att det endast & mindre delar av de subkulturella idéerna som tas upp av mainstream.
Philip Lalander utrycker sasmma sak enligt foljande:

” Vissa subkulturella stilar har fran borjan endast berort en
liten utvald skara manniskor, men har sedan successivt spridits
till en storre publik. Dessa subkulturer har darmed omvandlats
till mainstream. Oftast tar det sig formen av att man lanar
vissa symboler och artefakter och sedan férvandlar dessa till
allméngods. Man tar alltsd intetill sig livsstileni sin

helhet.” 17

Eftersom subkulturen per definition & en del av mainstreamkulturen finns naturligtvis
fragment av dessa idéer och tankesétt redan fran borjan i mainstreamkulturen. Det finns dock
starkare processer (de somt ex Lalander talar om) som innebér att subkulturen paverkar
samhéllet (mainstream). Dessa kan delas upp i tva olika paverkansvagar for idéer och
tankesatt fran subkultur till mainstream;

1. Externalisering
2. Dubbla éler multipla medlemskap

= Vaue stretch

Externalisering d v s subkulturens sétt att uttrycka de idéer och tankesétt som ar centrala
genom artefakter och handlingar innebér en exponering mot mainstreamsamhéllet. Denna
exponering sker naturligtvisi olika stor utstrackning beroende pa hur subkulturen ser ut och
vilka véarderingar som finns omkring begrepp som "att synas’ eller hur pass extroverta former
av manifestering och bekréftelse av tillhérighet som den specifika subkulturen rymmer. Det

skiljer mycket mellan olika subkulturer i hur pass extroverta respektive introverta de ar*’®.

Dubbla eller multipla medlemskap &r ett begrepp utvecklat av Rodman. Han menar att en
individ har minst tva olika " uppsattningar” av kulturrelaterade vérderingar, d v s & medlem i
fler &n en subkultur. Darmed kommer en sammansmaltning av varden fran de bada
subkulturerna att ske. Pa sa sétt paverkar subkulturer varandra. Eftersom en kultur bestar av
flera subkulturer innebér denna sammansmaltning av véarden fran olika subkulturer att en
Overforing av varderingar och symboler sker in i mainstreamkulturen. Hannerz menar vidare

174 Brake M, “ Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc, sid. 15
175 | dlander P et al, Ungdomsgrupper i teori och praktik, 1999, Studentlitteratur, $d.100
176 Hannerz U, “Cultural complexity”, 1992, Columbia university press, sid. 78
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att individens sétt att anta olikaroller’”” &ven innebér att individen skiftar mellan olika
subkulturer vid skifte av roll. Individen kan pa sa sétt vara delaktig i fler an en subkultur, och
saledes dela de symboliska och kulturella varden som de olika subkulturerna har. Med dessa
multipla roller sker sdledes en sammansmaltning av varderingar hos individen Eftersom
individen & verksam inom de olika subkulturerna och formedlar sin egen gavbild (se
tidigare avsnitt) sker ett intersubkulturellt utbyte av varderingar. Da subgrupperna kollektivt
utgor delar av mainstreamkulturen kan har konstateras en paverkan mellan subkultur och
mainstream.

Value stretch'’® &r ett begrepp, &ven det myntat av Rodman, som beskriver utbytet av
varderingar i symbolik och kultur mellan subkulturen och mainstreamkulturen. Genom de
processer som beskrivits ovan (externalisering och multiplaroller) dar han menar att
subgruppen och mainstreamsamhallet i manga fall paverkar varandra. Vissatidigare
oaccepterade varderingar fran respektive kultur blir efter en tid accepterade och darmed har
ett véarderingsutbyte skett.

177 H H
Ibid, sid. 72
178 Rodman 1995 genom Brake M, Comparativeyouth culture, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc, s.15

48
Markus Jirss Axel Morner  Jorn Arnell



Varuméarkesannektering — hur varumérken péverkas av subkulturer

Del 5. Subkulturen HipHop

Inledning

Nu har vi pa en teoretisk niva beskrivit konsumtionens roll i individens identitetsskapande
och hur det & relaterat till begreppet subkultur. Den resan har ocksd inneburit att vi har varit
tvungna att forklara och definiera de olika begreppen som inrymsi de processer (t ex
identitetsskapandet) som vi beskrivit. Nu vill vi ta steg ett vidare genom att applicera detta
ramverk paen av de centrala delarnai vart forskningsomrade — HipHopen. Genom att fa
forstéelse for HipHopen som subkultur och vilken roll konsumtionen spelar i denna, kan vi
sedan ta ett steg vidare i efterféljande avsnitt (del 4) och placerain varumérket BMW:s
betydelse for HipHopen.

Syftet med detta avsnitt blir sdledes att beskriva subkulturen HipHop och konsumtionensroll i
denna. Ut6ver detta vill vi ocksa beskriva vilken betydelse och paverkan subkulturen har pa
det amerikanska samhdllet, som vi i uppsatsen lite forenklat har valt att kalla for
mainstreamsamhallet.r”® Det har & en forutssttning for att vi i ett senare skede i uppsatsen
skall kunna dra slutsatser om HipHopens paverkan pa BMW:s varumérke. Avsnittet ar
huvudsakligen baserat pa teorin fran det foregadende avsnittet, samt ytterligare teori inom
sociologin, kulturvetenskapen. Enskilda artiklar om HipHopen, Fredrik Strages
”"Mikrofonkat” och intervjun med densamme har ocksa varit en kallatill var kunskap.

Att beskriva HipHopen & inte |&tt. De symboler och artefakter som tidigare var isolerade till
HipHopen &r idag pa manga sétt en del av mainstreamsamhadllets centrala idéer och tankesatt.
Déarfor blir gransen mellan vad som & HipHop och vad som inte & det, helt klart suddig. Att
sedan HipHopen karakteriseras av ett standigt 1anande av symboler frén mainstream, som
omtolkas och annekteras och darmed far en annan mening, gor inte saken léttare. For att
kunna beskriva HipHopen i huvudtaget kommer vi &terge en stiliserad och sdledes férenklad
bild av subkulturen, men férhoppningsvis ger den ett tillrackligt stort underlag for att vi och
lasaren i dlafall skall faen 6vergripande forstaelse. Darfor & anvandandet av Schutz
"idealtyper” relevant.®

Ursprung — en ungdomsrevolt

HipHopen har sitt ursprung i New York pa 70-talet. Under dennatid genomgick den
amerikanska ekonomin och samhallet manga smértsamma forandringar, i och med
dvergangen frén det industriella samhéllet till det postindustriella. '8! De strukturella
problemen inom den amerikanska ekonomin med oljekriser och arbetsdshet ledde till att
manga av de sociaainstitutioner, t ex ungdomsgardar, biografer och sportanl ggningar, som
héll samman den svarta ungdomskulturen kollapsade.*®? | och med detta forlorade den svarta
ungdomen de forum dar de hade mgjlighet att sbka gemenskap och socia identifikation. De
forlorade sin, som Fischer kallar for, sociala referensgrupp. Vardagen praglades av fattigdom
och en kdnda av marginalisering i samhallet, att den svarta kulturen (eller afro-amerikanska
kulturen om man skall vara lite mer politisk korrekt) stod langst ner pa samhallsstegen.

Det var i detta underlagsna kontext HipHopen foddes. | avsaknad av stod fran samhéllet och i
bristen pa en socia referensgrupp bildades lokala gang med en unik identitet. De lokala
gangen fick ersdtta mycket av det som fattades i de svarta ungdomarnas vardag. Fattigdom

179 Vit medelklass etc.

180 ge Vetenskapsteoretiskt avsnitt

181 Tricia Rosei Rose & Ross, ”Microphone Fiends’, Routledge, 1994. Sid. 78
182 | pid.
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och ofta daliga familjeforhalanden ledde till att ganget, "the crew”, manga ganger fick ersitta
den vanliga familjen:

” The crew, alocal source of identity, group affiliation and
support system, appearsin virtually all rap lyrics and casette
dedications, music video performances and media interviews
with artists. Identity in HipHop is deeply rooted in the local
experience and ones attachment to a local group or alternative
family.” 183

Genom en egen til, ett eget sprak och tagna namn konstruerades darmed en unik kultur med
egna koder och symboler, for att anvanda semiotiska begrepp, i utkanten av samhéllet. Med
andra ord kan det beskrivas som en kategorisk differentiering'®* mot det etablerade samhéllet,
d.v.s. ett st att differentiera sig mot nagot som i det har fallet ar det vita
mainstreamsamhaéllet. Samtidigt blir de gemensamma koderna och symbolerna ett sétt att
stérka gruppidentiteten.

De fyra elementen — grundlaggande externaliseringsformer

Ké&rnan inom HipHopen &r de fyra elementen; rap, dj, breakdance och graffiti. Dessa var och
ar de grundléggande exter naliseringsformerna som uppstod ur det sociala kontext som
beskrevs ovan. Externaliseringsformerna fungerade som en ventil mellan de olika géngen nér
t ex konflikter uppstod. Istéllet for att tatill vald kunde man ha sk. ”dans-konfrontationer” &
dér den som hade mest utpréglad stil, form och attityd gick segrande ut kampen. Musiken,
dansen och gatukonsten (graffiti) skapade ocksa ett utrymme for motstand, eller kategorisk
differentiering, mot mainstreamk ulturen. Har var konstformer som inte den vita majoriteten
kunde bemastra. De var unika for HipHopen. Genom de fyra elementen kunde nu den sa
tidigare marginaliserade svarta ungdomen rebellera mot vuxenvérlden och da speciellt mot
den vita vuxenvérlden. 1

De externaliseringsformer, eller element, som fick stérst genomslag var musiken, d.v.s.
rappen och dj:ing (" skivspelandet”). Dessa tva & vad man idag kallar for HipHop- musiken,
eftersom de kombinerasi |atarna. For en medlem i subkulturen separeras begreppen; antingen
sa spelar man skivor eller sa rappar men. For en utomstaende betraktare och lyssnare utgor
dessa helt enkelt musiken — de tva elementen kombinerat. Breakdance betydel se som
externaliseringsform avtog under 80-talet och har idag endast en marginell betydelse. Den
existerar fortfarande men & inte en lika stor del av HipHopens paverkan pa
mainstreamkulturen som under 70- och 80-talen. Pa samma sétt har graffitins betydelse
minskat under &ren. %’

Genom de fyra elementen skapar man som medlem i subkulturen sin identitet. Konsumtionen
ar, som vi senare kommer peka pd, mycket viktig i detta identitetsskapande. Men de fyra
elementen & mingt lika viktiga. Genom sina fardigheter i nagot av dessa omraden bekréftar
man sin stéllning inom gruppen. Den erskilde individen relaterar till sitt kollektiv. Samtidigt
& varamojligheter att i denna uppsats fordjupa ossi hur den processen ser ut begransade,
eftersom vi helt enkelt inte har ett teoretiskt ramverk som kan forklara det. Vart fokus ligger
pa konsumtion och identitetsskapande genom konsumtion. Darfor vill vi snarare peka pa ett

183 Tricia Rosei Rose & Ross, "Microphone Fiends’, Routledge, 1994. Sd. 78

184 Brake M, “ Comparative youth culture”, 1990, Routledge & Kegan Paul Inc

132 Brake, Michadl, " Comparative Y outh Culture”, Routledge, 1985. Sid. 126
Ibid.

187 Intervju, Fredrik Strage, 2001-05-08
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antal egenskaper och attribut, som forvisso har baring pa detta i dentitetsskapande, som utgor
de centrala idéerna och tankesatten'®® inom subkulturen. Vad & centralt fér HipHopen? Detta
har en relevans for oss, eftersom det paverkar hur subkulturens konsumtion ser ut.

Centrala idéer och tankesatt

En aggressiv och konfrontationsinriktad subkultur

HipHopen & pa manga siit en aggressiv subkultur, praglad av standiga konfrontationer. Da
syftar vi inte pa att medlemmar inom subkulturen & mer valdsbenagna én andra méanniskor,
utan att det kontext subkulturen & sprungen ur — gangstrukturen — bygger pa att man skall
bevaka " sitt” omrade. Har menas inte endast ett geografiskt omrade, utan snarare individens
och gruppens position inom subkulturen. Rose bendmner detta som en position i den
kulturella terrangen, " cultural terrain”, som man hela tiden méste bevaka.®® Ens danssteg, dj-
teknik eller sétt att mala graffiti bevakar och skyddar individen (och ganget) mot andra stilar
tillhérande andra individer och gang. Om négon ger sig in pa det egna kulturella omradet
maste detta forsvaras pa nagot sétt, annars kan ens stéllning inom subkulturen hotas. Dans-
konfrontationerna vi némnde ovan &r ett exempel pa detta. Aven idag gér det att skonja
samma monster. Konflikten mellan rapartister fran ostkusten, ” East Coast”, och vastkusten,
"West Coast” &r ett typexempel. Kéarnan i konflikten bygger pa en rivalitet, dar bada lagren
hévdar att deras HipHop och stil & den bésta. En annan del av aggressiviteten harstammar
fran avstandstagandet, eller den kate(i;oriska differentieringen, mot mainstreamsamhallet som
tidigare svikit den svarta ungdomen. **°

Originalitet och Bricolage

En foljd av den konfrontationsinriktade mentaliteten déar man hela tiden bedémer och havdar
sin stallning inom den kulturella terrangen &r ett standigt sdkande efter originalitet.** Genom
att visa att man & annorlunda och unik hévdar man och stérker man stéllning inom
subkulturen. Originaliteten genomstrommar hela subkulturen; rappen, dj, graffitin, dansen
och, som vi senare kommer visa, konsumtionen. Det handlar om att visa upp en unik stil och
attityd mot andra medlemmar. Allt genomsyras av detta. Samtidigt & ocksa detta en satt att
sarskilja subkulturen mot omvérlden och mainstreamsamhaéllet, eftersom man utvecklar ett
gemensamt sprak och gemensamma koder som skiljer sig, eller differentierar, fran
mainstreamsamhaéllets. Originaliteten ar sdledes ett sétt att stérka den interna samhorigheten
och tillhorigheten.

Det viktigaste kannetecknet for detta sokande efter originalitet ar det som tidigare beskrevs
som bricolage. Bricolaget innebar att en subkultur annekterar symboler fran mainstream och
ger dem nya inneborder och betydelser. Det hédr & grunden for originaliteten. Alla
externaliseringsformer praglas av bricolaget; musiken, graffitin och, som vi senare kommer
visa, konsumtionen. 1%

" HipHop ar en teknik. En producent eller Dj som mixar ihop
till exempel Prince stén med signaturmelodin till ” Mission
impossible” , congas fran en Miriam Makeba |at och tre
sekunder av ett Jimi Hendrix-solo, gor musik enligt samma

188 e sid 46— vér definition av en subkultur.

iz Rose i Rose & Ross, ”Microphone Fiends’, Routledge, 1994. Sid. 79
Ibid.

9% |hid. Sid 80

192 Goldman & Papson, " Sign Wars”, The Guilford Press, 1996. Sid. 161
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otaliga princip somden nar ett barn forsoker ppna alla
julklappar samtidigt pa julafton” 12

Ju fler tilar som mixas desto béttre. De kan plockas fran bade mainstream och subkulturen
och séttas samman till ett nytt kontext som far en ny innebord. Symboler, koder och olika
kulturella artefakter skall blandas friskt. Det & HipHop.

Status, Prestige och Grupptillhdrighet — grundpelarnainom HipHopen

Som vi tidigare beskrev har gruppen, eller ganget, en central funktion inom HipHopen. Det &r
i denna som man finner sin sociaatillhdrighet. Dérfor préglas de fyra e ementen av just ett
sbkande efter identifikation med gruppen. Savklart & inte HipHopen unik i att det finnsen
stark kansla av grupptillhorighet. Subkulturer bygger just pa ett delande av olikaidéer och
tankesétt, men inom HipHopen &r vikten av grupptillhdrighet mycket viktig. En grupp med
veteranbilsentusiaster, som faktiskt skulle kunna definieras som en subkultur enligt var
definition, tror vi inte genomstrémmas av samma starka kansla av tillhérighet. Den sociaa
tillhorigheten gér har mycket djupare dn sa. Den kommer ifran att man tillhor en
marginaliserad grupp inom samhdllet. En socia underklass. De svartas (eller afro-
amerikanernas...) historiai USA, som gar tillbaks till averiet och bomullsféalten i sodern, har
altid préaglats av detta.** Darfor & grupptillhtrigheten central.

Grupptillhérigheten & praglad av ens status och prestige inom subkulturen. *%° Ett standigt
sokande och stravan efter status inom gruppen. Man skall havda ”sitt” kulturella omrade,
genom konfrontation, i ndgot av de fyra elementen. Genom att havda sina fardigheter i nagot
av elementen far man en bekraftelse pa var man befinner sig inom subkulturen. Darfor kan
man saga att HipHopen &r hierarkiskt uppbyggd.1®® Ju hégre upp i hierarkin man befinner sig,
desto hogre status har man. Prestigebegreppet ar gavklart knutet till detta, genom att ens
anseende inom subkulturen & beroende av hur val man kan utfora nagot av de fyra elementen.
Om mant ex & en duktig rappare har man hogt anseende och déarmed prestige. Detta leder |
sig till en hdg status inom HipHopen.

Vi har vat att kalla dessa tre begrepp - status, prestige och grupptillhdrighet - for HipHopens
grundpelare, eftersom de & narvarande i alla externaliseringsformerna och i hég utstréckning
utmarker hela subkulturen.

En extrovert subkultur

| det tidigare avsnittet skilde vi pa tva sorters subkulturer; introverta och extroverta. Enkelt
uttryckt & det skillnaden mellan att vilja synas och inte synas. Det har &r givetvis bundet till
subkulturens exsternaliseringsformer. Om externaliseringen sker i former som inte har en
stérre inverkan pa det omgivande samhallet har subkulturen en mer introvert karaktér.
HipHopen och andra sidan &r definitivt extrovert. Musiken, dansen och graffitin har haft en
stor inverkan pa det amerikanska och, for den delen aven globala, samhéllet. Senare i avsnittet
kommer vi beskriva dennainverkan. Redan hér kan vi dock faststélla att HipHopens karaktér,
somt ex bricolage, och externaliseringsformerna medfor att den kan kallas en extrovert
subkultur.

193 Fredrik Strage, "Mikrofonk&t”, Atlas Forlag, 2001. Sid. 281

194 Brake, Michadl, " Comparative Y outh Culture”, Routledge, 1985. Sid. 122
195 Rose i Rose & Ross, "Microphone Fiends’, Routledge, 1994. Sid. 79

19 |hid. Sid 126
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En mansdominerad subkultur

HipHopen & helt klart mansdominerad. De flesta artisterna & man och hela subkulturen
praglas av det manliga perspektivet.’®” Kvinnosynen skiljer sig frén mainstreamsamhéllets
och beskrivs ofta som sexistisk och férnedrande ur mainstreams perspektiv. 1%
Utgangspunkten & de varderingar som finns inom subkulturen. Dessa &r givetvis ocksa
préglade av vérderingarna inom afro-amerikanska, svarta, kulturen. Vi kommer inte att
fordjupa ossi detta, mer an att kvinnosynen och mansdominansen reflekteras i HipHopens
olika externaliseringsformer. Ibland lyfter man pa 6gonbrynen nar man ser en musikvideo
eller lyssnar pa en lat — kvinnosynen &r for oss helt klart férnedrande - men samtidigt & inte
detta ett omrade vi amnar att diskutera.

HipHopen och Konsumtion

An salange har vi utelamnat konsumtionens roll i HipHopen. Manga ganger har detta
upplevts som konstlat, eftersom konsumtionen &r en sa central del av HipHop-kulturen och
darfor bor jamstallas med de fyra elementen. 1%°

De centrala idéerna och tankesétten préglas av konsumtionen. Externaliseringen och den
kategoriska differentieringen likasa. Samtidigt havdar vi att det fanns en poang i att dela upp
beskrivningarna och utga ifran en mer férenklad beskrivning av HipHopen, for att darefter
beskriva konsumtionens roll. Bade for att underlatta for oss §alva och lasaren. Vilken roll har
da konsumtionen inom HipHopen?

Konsumtionen — det femte elementet

Konsumtionen &r en séfassvi ktig del av HipHopen att vissa vill tillskriva den sammaroll

som de fyra elementen. “%° Darfér kan man havda att konsumtionen & en externaliseringsform
i sig pa samma sétt som musiken eller dansen. Detta medfor att alla de element av de centrala
idéerna och tankesatten inom subkulturen ocksa kan appliceras pa konsumtionen. Pa samma
sétt som man soker status och prestige genom rap eller dj:ing, kléar man sig och konsumerar pa
ett visst sitt.

Originaliteten och bricolaget ar precis lika betydelsefullt i konsumtionen.

" (HipHop) accept the centrality of consumption and
commodities in contemporary culture, but their own prestige
hierarkies often hinge on the originality of their own
imaginative appropriation and bricolage with brand names
and fashion hierarchies’ 2*

Symboler som t ex varumérken plockas upp fran mainstreamsamhallet och far nya betydel ser
och meningar. Det viktiga &r att det sker pa ett originellt sétt. Det var sa tantmdssorna fran
Kangol under 80-talets bdrjan blev gévklara HipHop-accessoarer. Ett annat exempel ar
vildmarkskangorna frén Timberland som inte hade nagot med urbana miljoer att gora helt
plétsligt kunde ses p var och varannan HipHopare.?%? Det handlar om att sammanséttningen

197 Brake, Michael, " Comparative Y outh Culture”, Routledge, 1985. Sid. 124
198 | pid.

199 Fredrik Strage, Intervju, 2001-05-08

200 | hid,
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av olika kladesplagg och &godelar skall vara originell. Pa sa st forvranger man meningen
och betydelsen i varumérken och bekréftar sin egen position inom subkulturen. 23

En konsekvens av att subkulturen préglas av konfrontationer, déar man hela tiden méter,
bevakar och forsvarar sitt omrade i den kulturella terrangen genom att vara unik och originell,
ar att konsumtionen blir flyktig, d.v.s. att den blir modeinriktad. Nagot som ena dagen kan
vara just det rétta klddesmérket eller den coolaste bilmodellen, kan den andra dagen vara helt
"ute”. De hér svangningarna har manga varumarken upplevt. Helly-Hansens seglarjackor var t
ex under en kort period under 90-talets mitt ett eftertraktat plagg. Lika fort som dennatrend
uppstod férsvann i glémska efter ndgra &r.2>* Anledningen till denna flyktighet bygger inte
bara pa den interna prestigen och statusen inom subkulturen, att man skall vara unik och
originell, utan aven pa hur varuméarken genom externalisering plockas upp av
mainstreamsamhallet. Genom att konsumtionen kan betraktas som en externaliseringsform
som ala andra, innebér det att varumarken som annekterats av HipHopen externaliseras
tillbaks till mainstream men nu med en annan betydel se och mening. Om mainstream tar till
sig ett varumarke fran HipHopen forloras déarmed den unika inneborden och varumérkets
popularitet inom subkulturen upphdr, eftersom den differentierande effekten forsvinner.
Varumérket & inte langre unikt for HipHopen. Det hér paradoxala fenomenet beskriver och
exemplifierar vi mer ingdende senare i avsnittet.

Ghetto Fabulous och Jordnéara —tva idealtyper

| det hér [aget hade det varit idealt om vi kunde ha en direkt kontakt med individer ur
HipHop-kulturen som kunde ge oss en inblick i konsumtionens betydelse for dem som
medlemmar. Denna kontakt kallar SchutZ2% for en vi-relation. Férhoppningsvis skulle de
kunna forklara varfoér de konsumerade som de gjorde och vilken betydelse olika varuméarken
hade for dem. | det har 1aget hade det varit optimalt. Men eftersom uppsatsens omfang och
tidsram begréansar vara majligheter att just fa en vi-relation, kan vi istéllet bygga tva
idealtyper av medlemmar ur HipHopen som beskriver deras relation till konsumtionen och
dess betydelse for dem. En idealtyp ar, som vi tidigare beskrivit, en schablonbild av en individ
eller flera individer.?®® De tva idealtyperna, som vi valt att kalla Ghetto Fabulous?®’ och
Jordnéra, & néra knutnatill begreppet idealbild. | dentitetsskapandet och konsumtionen roll i
denna bygger pd att man stravar efter en viss idealbild®°®. Man vill vara pa ett visst sitt och
det forstker man uppna genom konsumtion och sjalv-komplettering. Vi havdar att det darfor i
detta sammanhang & mest intressant att beskriva just idealbilden, den bild som HipHoparen
vill uppna genom sin konsumtion, nar vi konstruerar vara idealtyper. Tyvarr & dessa begrepp
valdigt lika, men inneborden skiljer sig dramatiskt. En idealbild & en del av individens
identifikationsprocess och en idealtyp & bara metodologisk term som grundar sig i att man
konstruerar en férenklad bild av en eler fleraindivider.

Konstruktionen av idealtyperna bygger pa sammakallor som resten av detta avsnitt, samt pa
vara egna erfarenheter. Dessa & givetvis en del av den forforstaelse vi har om HipHopen.
Fenomenologins grundtanke att ”the world is what the mind makes it”, vilket innebér for oss
att vart medvetande & den centrala referenspunkten. Tolkningarna & vara vara tolkningar och
dessa bygger pa hur vi, som subjekt, upplever det som beskrivs.

203 Rosei Rose & Ross, "Microphone Fiends”, Routledge, 1994. Sid. 83

204 Predrik Strage, Intervju, 2001-05-08
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zz; Anledningen till att vi valt just detta begrepp & det &r ett populart uttryck fér att bendmna just dennaidealtyp inom HipHopen.
Sesdd. 14
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Ghettofabulous — the Hustler (Idealtyp 1)

Det var den hér typen av HipHop som fick oss att fa upp 6gonen for vart forskningsomréde. |
musikvideos och |&tar uttryckts ett ideal som for oss & uppseendevackande. Léttkladda
kvinnor amandes i baksétet pa nagon lyxbil, tjocka sedelbuntar, guldkedjor och feta cigarrer.
Texterna uttrycker samma sak; dyra bilar, juveler och en dverdrivet materialistisk livsstil. Det
var i den hér kontexten som varuméarket BMW exponerades. Kan detta ideal forklaras mer
ingdende?

Som vi tidigare beskrivit préaglades de omraden dar HipHopen av fattigdom och social misar.
Hog arbetsl 6shet och dalig socialt skyddsnét. Om man da som artist lyckas och borjar tjana

pengar, vill man gérna visa upp sin frangang®®®.

En del avidealet kan sparas tillbaks till fenomenet "the Hustler” — symbolen for framgang i
de fattiga och socialt depraverade omraden i USA. Hustlern kan beskrivas som en
framgangsrik fifflare som pa ett mystiskt St tjanar sina pengar.

" Smartly dressed, making a living with no obvious source of
income, heiis a positive model for black youth...” 20

Pa grund av den hoga arbetd Gsheten var manga tvungna att finna aternativa inkomstkallor
och da var brottslighet en av dessa. Prostitution och droghandel blev ett sétt att Gverleva for
méanga. 2! Hustlern & mannen som stod och héngde i gathérn och sélde droger, eller var
hallick. Eftersom han var mer vabestdld an andra blev han en forebild. Hustlern var
valkladd, hade stora guldkedjor och kérde dyra bilar,?!? en estetik som vi senare kommer visa
ar typisk en stor del av HipHopen

Darfor & det inte sa konstigt att det finns vissa kriminella undertoner i HipHopen. Den sk.
gangster-rapen som manga ganger forharligar vald, kriminalitet, girighet och kvinnoforakt ar
ett exempel pa detta. En del kvinnoforaktet tror vi ocksa har sitt ursprung i hustlern, eftersom
denne ménga ganger var en hallick ("pimp”).?*

Mot denna bakgrund &r det inte svart att konstatera att idealtypen Ghetto Fabulous
konsumtion karakteriseras av lyx och vrakighet. Man skall ha stora smycken i guld, men helst
i platina. Dyra klockor. Kladmérken som Gucci och Versace skall visa pa ens framgang och
valfard. Rap-artisten Lil’ Kim t ex, lat sig kroppsméaas med Louis Vuittons logotyp och
poserade utan annat an just kroppsmalningen pa kroppen pa omslaget av tidningen Interviews
oktobernummer 1999.2!* Bilarna skall vara av de senaste modellerna och kommaifrén
prestige mérken som Mercedes, Bentley, Cadillac eller BMW(!). Félgarna skall helst vara av
krom. Ens hus skall vara av storsta méjliga storlek och liggai nagon lyxig forort till en storre
stad. Man skall garna haett stall av kvinnor runt omkring sig. Ice T, en stor artist inom
HipHop, havdar att man skall hatre kvinnor; en fru, en diskarinnaoch en "Ho”, d.v.s. en
prostituerad, som man besdker.?'®> D& & man en riktig hustler.

299 Predrik Strage, Intervju, 2001-05-08
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Genom symbolisk konsumtion bekraftar man sin stéllning inom subkulturen. De centrala
idéerna och tankesdtten; originalitet, bricolage, status, prestige och grupptillhorighet spelar en
lika viktig roll inom konsumtionen, som t ex hur unik och originell ensrap &r.

Den ghettofabul 6sa idealtypen och dennes livsstil moter dven kritik fran artister inom
HipHopen. De anser att subkulturen har blivit fér kommersiell och att artisterna fokuserar for
mycket pa materiella ting och for lite pa de sociala fragor som HipHop ursprungligen
handlade om. ?'® Detta leder oss in p& nasta idealtyp.

Jordnara och Akta (Idealtyp 2)

Dennaidealtyp skall stéllasi kontrast till Ghetto Fabulous. Har rappar man inte "for the love
of money”, utan "for the love of HipHop”. 2" Idealtypen grundar sig pa att man skall sbka sig
tillbaka till rétternainom HipHopen, d.v.s. de fyra elementen. Denna &drainom HipHopen
brukar kallas for "reality rap” eller "message rap” och préglas av ett politiskt
stéllningstagande. En stor del av USA:s svarta befolkning lever fortfarande under sasmma
forhalanden som nar HipHopen uppstod och det & darfor HipHopens uppgift att fortsitta
skildra denna verklighet.?'® Har skall man ta avstdnd frén den dverdrivna lyxkonsumtion som
forsiggdr i andra delar av kulturen. Istéllet véarderas integritet, akthet och oberoende hogt.?*°
Denna form av HipHop har inte haft en lika stor kommersiell framgang som rappen som
idealtypen Ghetto Fabulous emanerar fran. %%

Den jordnara och &kta idealtypens konsumtion bygger just pa ett stéllningstagande mot
lyxkonsumtionen och idealtypen Ghetto Fabulous. Konsumtionen och materialismen star bara
i végen for HipHopens uppgift att skildra den sociala verkligheten. Samtidigt tror vi inte att
detta innebér att konsumtionen ar oviktig. Tvartom. Den kanske inte har en lika central roll
som den har for idealtypen Ghetto Fabulous, men samtidigt & den fortfarande viktig. Det
handlar om att konsumera pa rétt séitt. Ens klader och andra tillhorigheter skall uttrycka det
stéllningstagandet man tar mot Ghetto Fabulous och samhéllet i stort. Konsumtionen skulle
kunna kallas f6r en ” anti-konsumtion” som uttrycker att man faktiskt inte bryr sg om vad
man har p& sig etc.??! Fredrik Strage tog upp ett braexempel pa detta. 22 Nar HipHop- gruppen
Wau tang Clan, som vi skulle vilja hanfératill den " akta” kategorin, var i Sverige for nagra ar
sedan kopte alla mediemmar en var sin Fjdlraven ”kanken”-ryggsack. De gillade den snygga
réven i logan, som de tyckte sag farlig ut. En "kanken” ryggsack symboliserar inte direkt lyx,
utan & en enkel ryggsack som i Sverige forknippas med friluftsliv och vanstervagen.

Bricolage, originalitet, status, prestige och grupptillhdrighet &r lika nérvarande har, med den
enda skillnaden att konsumtionen & annorlunda. Den har fortfarande en betydande roll, men
har hér en annan form — man skall vara &ta och konsumera dérefter.

Schutz darfor-att- motiv och for-att- motiv??® mojliggér en ytterligare distinktion mellan dessa
idealtyper. Som vi ser det, ar darfor-att- motivet forst och framst relaterat till HipHopens
historia. Vad & motivet till att medlemmar i subkulturen handlar och konsumerar som de gor?
Det har gér tillbaks till de centrala idéernainom HipHop-kulturen. Man skall vara originell,
unik, ha prestige och darmed status inom gruppen. Grupptillhdrigheten &r central. Har ar

ij "Underground”: what doesiit really mean anyway? Billboard 2000:01-04.
Ibid.
218 \Wahl G, “I fought the law (and | cold won): HipHop in the mainstream,” 1999, College Litterature, Vol. 26, sid. 2
219 Rose | Rose & Ross, "Microphone Fiends’, Routledge, 1994. Sid. 84
220 »ynderground”: what doesit really mean anyway? Billboard, 2000-01-04.
221 \Wahl G, “I fought the law (and | cold won):HipHop in the mainstream”, 1999, College Litterature, Vol. 26, Sid. 3
222 | ntervju 2001-05-08
223 Alfred Schutz ” Collected Papers, Studiesin Social Theory”, ed Arvid Brodersen, The Hague, 1964, sid. 13
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utgangspunkten for darfor-att- motivet. Det & darfor medlemmar konsumerar som de gor och
det & darfor idealbilden ser ut som den gor. Vi hévdar att anledningen till att idealtyperna
skiljer sig &t, &r att det finns en klyftainom subkulturen som bygger paolika tolkningar av de
grundl dggande idéerna och tankesétten. Den ena tolkningen betonar vikten av att ga tillbaks
till rétterna och skildra den sociala verklighet subkulturen hérstammar ur. Man skall vara akta
och jordnéra. Den andra tolkningen tar utgangspunkt i materialismen och att man skall visa
upp sin framgang. Hustlern & hér en central forebild. Den jordnaralakta tolkningen &r
reaktion mot denna. For-att- motivet ar det framétblickande perpsektivet. Har ar handlingen,
och specifikt for vart syfte, konsumtionen, ledande. Genom att konsumera pa ett givet sétt
uttrycker och manifesterar man de olika idéerna och tankesétten i HipHopen, som i sig bygger
pa olika tolkningar. Den Jordnara/Akta idealtypen motsatter sig materialismen och
kommersialismen inom Ghetto Fabulous och konsumerar darefter. Vi kallade denna
konsumtion for anti-konsumtion. Man konsumerar for att uppfattas som jordnara/ékta. |
kontrast konsumerar idealtypen Ghetto Fabulous for att denne skall uppfattas som en hustler
och framgangsrik HipHopare. Bada ar idealbilder som man strévar efter. Nog om detta.

HipHopkulturens paverkan pa mainstreamkulturen

Forhoppningsvis har det framkommit att mainstream har en betydande funktion for
HipHopen. Det &r detta samhélle HipHopen distanserar sig emot och det hér symboler och
betydelser plockas upp, annekteras, och far en ny mening. En mening som &r unik for
HipHopen. An sa lange har vi dock inte berdrt vilken roll HipHopen har i mainstream och hur
mainstreamsamhaéllet paverkas av HipHop. Vi vander nu pa perspektivet.

Att en p&verkan av mainstreams popul&rkultur har skett via HipHopen & helt klart.?** Vidare
bevis pa att mainstream stér i tydlig kontakt med HipHopen &r det faktum att av all den
HipHopmusik som sédljs & ¥+delar av kdparna unga vita man, bosattai fororten, i ddern tolv
till tjugofem.?%® Oftast tar sig paverkan i uttryck genom att mainstreamkulturen l&nar
symboler och artefakter, vilka gors till allmangods®?®. Vidare tar man inte altid till sig hela
subkulturen. | HipHopens fall &r det vissadelar som i storst utstrackning blivit forema for
mainstreamsamhéllet. | HipHopen kommer &ven andra faktorer sasom graden av
kommersialisering att vara av avgorande betydelse, som har béring pa det som vi tidigare
beskrev som "&kta’ och "unikt”. Vi dterkommer till detta.

HipHopens intag i mainstreamsamhallet - kommer sialiseringen
For att ge en bakgrund till HipHopens roll och paverkan i mainstream vill vi forst beskriva
genombrottet — kommersialiseringen — av HipHopmusiken.

Rap och HipHopmusik har sedan mitten pa 70-talet funnits tillgangligt pa L P-skivor och
kassettband. Déremot har intresset for den unga stilen inte varit speciellt hogt forrén i borjan
av dttiotalet d& spelfilmer i form av Beatstreet, Breakdance the Movie, och Style Wars??’
spelades in. Dessa gjorde att intresset for sdval musiken som dansen tog fart utanfér Bronx
och de amerikanska svarta innerstadsgettona. HipHopen upplevde vid mitten av 80-talet en
kraftig expansion som dock avmattasi slutet av 80-talet. Det & forst ndgra ar senare 1992,
som det verkliga startskottet for HipHopens intag i mainstreamkulturen sker. Musikkanalen
MTV upplever en begynnande kritik mot att de & for "vita’ och en allt starkare efterfragan av
HipHopmusik. Svaret pa detta problem blir programmet "YO — MTV Raps ™ som & helt

224 Rose A\, “Microphone Fiends’, 1994, Routledge, sid. 82

225 Telefonintervju, EmmaWadensjo, MTV Sverige, 2001-05-16.

226 | dlander P et al, Ungdomsgrupper i teori och praktik, 1999, Studentlitteratur, §d.100
227 |pid. 9d.43
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inriktat mot rap och HipHop. MTV s genomslagskraft gor att stora delar av
mainstreamkulturen far HipHopen rakt in i vardagsrummet.

" ...YO-MTV Raps” was the window into that (syft. pa HipHopen, var anm.) world for middle
America.” 2?8

Musikmediet kom ett par & senare att utvecklas. Genom TV-kanalen " The Box” #2° kunde
hela USA nas av daven den mest hardkokta HipHopmusiken, vilket ytterligare 6kade
méjligheterna for andra delar av HipHopen att uttrycka sig. | och med att musiken fétt ett
sadant kommersiellt genomslag hade externaliseringskanalerna forandrats till att ha en global
réckvidd. Alla de artefakter och symboler som tidigare endast varit tillgangliga genom texter
eller direkt kontakt med kulturen kunde nu exponeras i musikvideos 6ver storadelar av
vérlden. Den kommersiella drivkraften i HipHopen gor att forandringstakten inom de
subkulturella vérderingssystemen férandras mycket snabbt?° vilket f&r betydelser for
mainstreamkulturens sétt att tolka och influeras, mer om det senare.

Den kommersiella framgangen som HipHopen utvecklat i rapen och till viss del i DJ-grenen
far aven till konsekvens att andra kommersiella krafter unyttjar de varden av subkulturen som
forts Over till mainstream. Eftersom méanga av de grundldggande idéerna och tankesatten i
HipHopkulturen uppenbarligen attraherade en stor del av mainstream, bdrjade reklammakarna
att under mitten av 90-talet utnyttja HipHopens dragningskraft?*. Man anvande allt ifrén
svarta man med HipHopkl&der i reklamsammanhang som saknade HipHopanknytning till att
n&gon rappade en reklamslogar?=?.

Ytterligare symptom pa kommersialiseringen av subkulturen kan sesi manga av dagens
kladesvarumérken som vill "hoppa pd’ HipHopens framgangstag bland vita
forortsungdomar?®3. Tommy Hilfiger & ett av dessa méarken. De har t 0 m gétt s& [8ngt att de
borjar anspela pa HipHopartisters namn och skivtitlar, utan att ha ndgon form av
dverenskommelse med artisterna i fraga. Visserligen har man knutit kontrakt med vissa
artister genom att ge dem fria garderober ur Hilfigers sortimentet for att pa sa sétt na

mai nstreamungdomen.

Héar kan saledes konstateras att kommersialiseringen av HipHopen get upphov till
externaliseringskanaler som i sin beskaffenhet & globala. Det & i forsta steget via musik- och
videoexplosionen som forandringen sker for att sedan foljas av reklammediet och den
medfdljande konsumtionsbranchen (klader, smycken, etc). Vidare kan konstateras att foljden
av detta har blivit att forandringen, som visserligen & en naturlig del av subkulturen, gar alt
snabbare pa grund av de kommersiella krafterna. Behovet av nya stilar och utveckling av
musiken &r till stor del drivet av de kommersiella krafterna®*.

Ett bra exempel pa hur mainstreamkulturen " plockat” vissa delar av HipHopkulturen finner vi
i klddesbranschen. | HipHopkulturen har under en langre tid forekommit s k baggypants, en
typ av byxor som & mycket vida och hanger 1angt ned pa hoften och sdledes for en ojamn
kamp mot graviteten. Ursprunget var fangelsemiljoer dar skarp inte var tillatna av forklarliga
skdl. Dessa kom i borjan pa 90-talet att bli en kommersiell framgang genom bl a Marky

228 Janine Misdom i Spiegler M, Marketing street culture, American demographics Nov96, Vol. 18, Is 11, §d. 2
229 gpjegler M, Marketing street culture, American demographics Nov96, Val. 18, Is 11, 5d. 2
20 |hid, sid. 3
51 Goldman R et a, “Sign Wars’, 1996, T he Guilford Press, s. 160
222 Spiegler M,” Marketing street culture”, American demographics Nov96, Val. 18, Is 11, sid. 2
Ibid.
2% |pid sid. 5
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Mark®*®. Dock inte i den tappning som var fallet i originalplagget. Eftersom det ansags for
oanstandigt med byxor som satt sa langt ned att bakdelen pa bararen tittade fram, syddes en
extra kant av annat material in i byxar3°. Konceptet n&dde aldrig ndgon kommersiell
framgéng d& HipHopkulturens krav pa originalitet och unikhet®” & hogt. Detta & dock ett
tydligt exempel pa det vi tidigare benamnt val uestretch.?3®

De kommersiella krafterna hittade snart nya méjligheter att utnyttja tillfallet. Da man insdg att
de laga byxorna borjade bli popul&rainom mainstream sag underkladestillverkarna sin chans
att kommatill rétta med ett sedan lange befintligt problem. Genom att gora” gérdeln” paen
kalsong bredare och med en stor logotyp, kunde man nu fa den exponering som man sa lange
varit utan; gordeln som stack upp ovanfor den sittande linningen visade tydligt vem
tillverkaren var. Kalvin Klein, Tommy Hillfiger m fl. var nagra av tillverkarna som tidigt
utnyttjade detta.

Den delade attraktionen

HipHopens framgangar i mainstreamkulturen gor att det blir intressant att stalla sig fragan:
Varfor blev just HipHopen sa framgangsrik och inte t ex punken? Vi har tidigare tittat nérmre
pa vilka centrala tankesétt och idéer som finns inom HipHopen. Dessa spelar givetvis en viss
roll for hur andra individer, utanfor, HipHopen kommer att se pa kulturen. Finns dér andra
faktorer som kan paverka hur omgivningen (mainstream) paverkasi sin uppfattning av

HipHopen?

Da motet mellan HipHop och mainstream i grunden &r ett méte mellan den vita
forortskulturen och den svarta ghettokulturen kommer det naturligtvis att finnas forutfattade
meningar hos individernai mainstreamsamhaéllet (som huvudsakligen bestar av vita) vid
motet med HipHopen. Dessutom som finns det klara generationsskillnader i hur uppfattningen
om svart kultur ser ut, vilket vi kommer till strax.

En anledning som namns till varfor HipHopen under de senaste 7-8 aren blivit sa
framgangsrik &r, som vi tidigare namnt, dess tillganglighet och att subkulturen har en sa
extrovert karaktdr. Kommersialiseringen har i sig gjort subkulturen mer tillganglig men har
ocksa lett till att utvecklingstakten, inom framforallt musik men @ven i kladmode och andra
materiella HipHop-symboler, har okat. Detta har i sin tur lett till att det blir &t for nya

individer att "hoppa p& HipHopen d& det alltid finns négon ny trend.?*°

Andra forklaringar finns att hdmta inom HipHopens grundvarderingar. Den rebelliska
dimensionen i HipHopen har alltid spelat en betydande roll. Detta bottnar i de sociala
varderingar som fran borjan var dendrivande faktorn i uppkomsten av subkulturen (se
tidigare avsnitt). | mainstreamsamhadllet finns en uppfattning av den rebelliska schablonbilden
hos de unga i sin revolution mot foraldrarna®4?, vilket & en generell frigérel seprocess hos de
unga®*!. Detta har med stor sannolikhet bidragit till att HipHopen attraherar unga personer.
Den musikaliska grenen av HipHopen, rappen, & fylld med anti-etablissemang-ikoner vars
existens har fascinerat och lockat amerikanska ungdomar?#2. Bilden av den framgangsrike

%% |pid sid.4
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svarta mannen som tjanar pengar och respekt men som star utanfor samhallets regler och
struktur, d.v.s. hustlern, &r attraktiv for en 14-&ring som &r trott p& sina foradrar.“*3

Dessa varderingar och schablonbilder har givetvis kommit den aldre foréldragenerationens
kannedom genom de extroverta ikonerna Tu Pac Shakur och The Notoriuos B.I.G. De var tva
" gangsterrapare” som med kort mellanrum dodades i de interna stridigheterna som under
mitten av 90-talet rasade inom HipHopens mer degenererade del, gangsterrapen (tidigare
avsnitt). Detta har medfért att amerikanska fordldrar i stor utstréackning uppfattar HipHopen
som destruktiv, antisocial och att subkulturen har ett ddligt inflytande pd ungdomen. 244
HipHopen har vidare fétt motsta svidande kritik fran betydligt mer auktoritativa instanser;
1988 skrev FBI (Federal Bureau of Investigation) ett skarpt riktat brev till en rapgrupp
(N.W.A) dér de menade att innehallet i texternainte fick framforas och med hot om
arresteringar av medlemmarnai gruppen. Namnet pa gruppers album var Fuck da police FBI
uppmanade &ven ford drar att ta bort skivan frén sina barns skivsamlingar.?%°

Den hér typen av incidenter har medfort att HipHopen har ett daligt rykte i mangas 6gon, och
det & d& gangsterrap- grenen som &r foremal for kritik?%. Vidare finns ocksd en tydlig och
central koppling till gangkulturen®*’ inom HipHopen vilket givetvis inte & en positiv kallatill
association for en utomstdende. De tidigare namnda va dsamheterna blev nyhetsstoff eftersom
de tva dodade var framgangsrika rapare men droger, gangrivalitet och vald &r i HipHopens
fodel sekvarter vardagsmat. Y tterligare ett arv fran HipHopens genomslag i den unga
forortsungdomen & den krassa kvinnosynen som i allt storre utstrackning kan konstateras
bland unga man (HipHopkonsumenter) i fororterna.2*® Kvinnan ses mer som en &godel och
underlagd mannens makt. Denna syn tar sig ofta uttryck i de HipHopvideos som spelas pa bl a
MTV; rappande mén med | &ttkladda kvinnor som i grupp amar sig omkring den
guldutsmyckade rapparen (" Ghetto Fabul ous’- idealtypen).

En annan viktig del i den negativa®*® vardesdelning (value-stretch) som sker mellan HipHop
och mainstream &r den via lattexter dar utdvaren mer konkret kan ge uttryck for sina
varderingar. Det har & nagot som vi tar med oss till nésta avsnitt.

En sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man séga att HipHopens paverkan pa mainstream synliggor en klyfta
mellan ungdomen i mainstream och fora dragenerationen. Det & bland ungdomarnai
mainstream som HipHopen har fétt ett stort inflytande. Olika trender och moden plockas upp
av ungdomen. Samtidigt & de bakomliggande idéerna och tankesétten inom HipHopen, som
externaliseras genom musiken och externaliseringskanaerna (t ex MTV), den viktigaste
aspekten i HipHopens paverkan. Klader och varumérken &r bara ett sétt att uttrycka och
materialisera dessa bakomliggande idéer, som i foraldragenerationens 6gon manga ganger &r
uppseendevackande och omoraliska (kvinnosyn, the hustler etc). Genom att tatill sig delar av
HipHopen (d.v.s. value-stretch) rebellerar mainstreamungdomen mot sina féréldrar. Detta
faktum tar vi med ossi den fortsatta resan.
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Del. 6 HipHopen och BMW — en hermeneutisk textanalys

Inledning
Vad har varumarket BMW for betydel se inom HipHopen?

Vi namnde i problematiseringen att BMW tillhor ett av de varumarken som har tagits upp av
HipHopen och flitigt exponerats i olika musikvideos. For att anvanda terminologin som vi
utvecklat senare i uppsatsen & BMW:s varuméarke en del av HipHopens
externaliseringsformer. HipHopens stora ndrvaro och betydel se for mainstream gor, som vi
ocksa tidigare beskrivit, att gransen for vad som kan kallas HipHop och inte HipHop &r inte
langre lika tydlig. Det hér var en anledning till att nér vi ville placera BMW och BMW:s
varuméarke i subkulturens sammanhang, sa valde vi att fokusera pa en av de
externaliseringsformer som ligger ndrmast kdrnan i subkulturen, d.v.s. ett av de fyra
elementen - musiken och lattexterna. En analys av t ex en musikvideo tror vi skulle vara mer
komplicerad eftersom olika kulturella artefakter pa bade mainstream och HipHopniva ofta
uttrycks tillsammans i en video. Vad som & HipHop och inte HipHop i en video kan vara
svart att bedoma davi t ex finner att estetiken i musikvideos generellt sett ar ganska likriktad
inom all popularmusik. Darfor valde vi att fokusera pa |attexterna och i dessa soka fa en bild
av BMW:s betydelse, eller mening, inom HipHopen.

Som tidigare namnts har vi valt att angripa texterna utifran ett hermeneutiskt perspektiv. Den
hermeneutiska textanalysen grundar sig i forstéelse och tolkning av texter och symboler.?*°
Det hermeneutiska forhallningsséttet var ett fordelaktigt satt for oss att angripa BMW och
HipHopen. Om man ser manniskans handlingar och andra sociala fenomen som en text som
kan l4sas och tydas %! innebar det att vi genom denna typ av textanalys kan fa en insikt i
HipHop-kulturen och vilken roll BMW:s varumérke spelar i denna. Grundtankarna inom
textanalysen bygger pa tolkningen och forstéelsen av meningar och betydelser, dar den
hermeneutiska textanalysen blir verktyget som man genom kan uppna forstéel se for individen
och dennes konsumentupplevel ser?>?. Faktumet att man kan se personen som en text innebér
att man knyter samman det fenomenol ogiska tankeséttet med det hermeneutiska Mdtet med
individen & géalvklart inte en vi-relation, men samtidigt & det ett méte mellan oss som
forskare och HipHop-artisten. Texten kan ses som en del av artistens medvetande och vi
konfronteras med detta i analysen. Vart medvetande blir da utgangspunkten for tolkningarna
och préglar hur vi, som subjekt, upplever det som skall beskrivas och analyseras. | det tidigare
avsnittet utvecklade vi tva antal idealtyper ur de olika grenarna inom HipHopen. Dessa
kommer vi givetvis baramed ossi textanalysen.

250 Craig J Thompson, " Interpreting Consumers; A Hermeneutical framework for Deriving Marketing Insights from the Texts of Consumers
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Metod

Textanalysen bygger i huvudsak pa den struktur som Craig J Thompson presenterar i sin
artikel "Interpreting Consumers. A Hermeneutical framework for Deriving Marketing
Insights from the Texts of Consumers Consumption Stories’. %> Hans ramverk bygger pa
tolkningen av " consumption stories’, d.v.s. konsumtionsberéttel ser eller
konsumtionserfarenheter. Tanken med att vi valt denna artikel & forst och framst att
Thompson ser konsumtionen som en naturlig del av konsumentens/individens identitet. For
var del &r detta galvklart relevant. Det hér ar ocksa tydligt i storre delen av |attexterna.
Texternai vart urval & pa manga sétt just konsumtionsberéttel ser och Thompson havdar att
de, eftersom de manga ganger & sjévreflekterande, kan kallas fenomenologiskai sin
karaktar.

Déarmed bekréftas det faktum, som vi beskrivit tidigare, att konsumtionen i princip kan
jamstéllas med de andra externaliseringsformernai HipHopen.

En 6vergripande beskrivning av Thompsons tillvagagangssétt och analysmetod:

) Det forsta steget involverar valet av undersokningsomrade. Hemsidan
www.hiphoparchives.comvar, som vi tidigare namnt, utgangspunkten for insamlingen
av olika texter. Hemsidan specialiserar sig bland annat pa att samla in |ttexter
Oversatta av fans runt om i varlden. Har finns &en en sokmotor som majliggor
sokning pa enskilda ord i texterna. Véara sokord var BMW, ”Beemer” och " Beemers’
(slang for BMW). 41 |atar dar BMW ndmndes fannsi deras register. | dessa gjordes en
utgallring utifran ett antal parametrar som bygger pa den kanda for intuition som vi
beskrev i metodavsnittet. Vad & relevant har? Far man en bild av BMW betydelse i
texten? Innehdllet i texterna skulle ocksa siaga ndgot om HipHop-kulturen, alternativt
ha en galvreflekterande karaktér. Grotrim och allmént nonsens utel@mnades. Kvar
hade vi 14 |&tar, vars texter vi fann relevanta for sasmmanhanget.

i) Storyn eller "the plot”. Syftet med denna del ar att man skall fa en Gverblick av texten.
Hér skall utveckla den narrativa ram, "the narrative frame”, i vilket beréttelsen
utspelar sig. Det &r en slags Overgripande ram av meningar och symbolik som
beréttelsen & placerad in i. Genom att beskriva denna kan man placerain Iten och
texten i ett storre kontext. Ramen blir s att saga utgangspunkten for den fortsatta
analysen.

i) Texten som ett galvreflekterande medium. Denna del i textanalysen syftar till att
placerain individens, i vart fall artistens, identitetsskapande i storyn. Viktigt blir da de
symboliska aspekterna av konsumtionen. Eftersom vart fokus ligger pa konsumtionen
och konsumtionsrel aterade foreteel ser i texterna blir just dessa centrala och skall
darfor relateras till beréttarens identitetsskapande. Thompson vill att man skall stélla
sig fragan:

” What meanings and symbolic associations exE)r&ssed In this specific experience is the
consumer using to contruct his/her identity?” >

Syftet med denna del i textanalysen blir sdledes:

253 Journal of Marketing Research, 1997
254 7 Interpreting Consumers: A Hermeneutical framework for Deriving Marketing Insights from the Texts of Consumers Consumption
Stories’, Journal of Marketing Research, Nov 1997, sid. 439
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Att beskriva vilka meningar och betydel ser beréttarens beskrivning av konsumtion och
konsumtionsrel aterade foreteelser har for dennes identitet i |attexterna. Fokus ligger pa
varumérket BMW.

iv) Kulturellt kontext. Har introduceras de kulturella aspekterna av konsumtionen. Om vi
drar en parallell till hur vi behandlat subkultursbegreppet tidigare®>®, kan denna del
beskrivas som en applicering av idéer och tankesétt specifikt for subkulturen HipHop.

Ordningen i de olika delarna behdver nddvandigtvis inte folja ett kronologiskt monster. Den
forstadelen — val av undersokningsomrade - & givetvis utgangspunk ten for analysen. Den
andradelen — storyn - foretrader de tva sista delarna. Har handlar det som sagt att fa en
dverblick av texterna®®. Daremot kommer vi blanda de tva sista delarna av textanalysen,
eftersom vi tror att den sjélvreflekterande, eller identitetsknutna, aspekten i texterna &r sa pass
hart bunden till det kulturellaramverket i vilken den beskrivs.

Thompsons ramverk kommer just vara ett ramverk. Vi vill i storsta majliga man anvanda oss
av de resonemang som forts tidigare i uppsatsen. Definitioner, teoretiska modeller, slutsatser
och andra referenser kommer till storsta delen frén andra avsnittet av uppsatsen, dven fast dei
stort behandlas i Thompsons artikel. Det abduktiva arbetsséttet tror vi bara skulle storas av att
vi tar in mer teori i detta lége. Dessutom liknar Thompsons resonemang om
identitetsskapande och konsumtion de som vi fort, vilket medfér att vi inte ser en problematik
i detta

Hér kan det vara pa sin plats med en anmarkning. De idealtyper som vi beskrev i foregaende
avsnitt byggde pa en idealbild av hur man skulle varainom HipHopen. Antingen skall man
vara Ghetto Fabulous eller Jordnéra/Akta. De grundldggande idéerna och tankesitten inom
HipHopen reflekteras i bada dessa idealtyper, men pa lite skilda sétt. Nar vi nu gar vidare till
textanalysen ser vi ett intressant samband. Texternai urvalet karakteriseras genomgaende av
beskrivningen av en idealbild — artistens idealbild. Musiken och |attexterna &r ett forum for
artisten att uttrycka sin idealbild. Det & sa har jag vill vara och det & sa hér jag vill uppfattas
av andra HipHopare och lyssnarna utanfor HipHopen. Sdledes kan man havda att |ttexterna
ar en del av artistens identitetsskapande, genom att han i musiken relaterar sin person, sitt jag,
till kollektivet ("the other”). Identitetsskapandet bygger pa hur unik, originell etc, artistens
hantering av de fyra elementen, d.v.s. externaliseringsformerna. Konsumtionens roll som den
femte externaliseringsformen, innebér att denna ocksa spelar en viktig roll i
identitetsskapandet. Idealbilden &r salvklart kulturellt betingad och bygger darmed pade
centralaidéerna och tankesétten i subkulturen. Den tidigare beskrivningen av Ghetto Fabulous
och Akta/Jordnéra &r ett exempel pa detta. Det har medfor att de konsumtionsberéttelser, som
vi havdar att texterna manga ganger liknar, givetvis ocksa blir kulturellt betingade. Om man
drar en paraléll till varumarket BMW kan man saga att den bild som beskrivs av varumérket
BMW, & den subkulturella bilden av varumérket som beskrivs gerom artistens/beréttarens
0gon, som i sig bottnar i de olika artisternas idea bilder.

Vidaretill textanalysen.....

255 4

5d 46
56 ¢ J Thompson, ” Interpreting Consumers: A Hermeneutical framework for Deriving Marketing Insights from the Texts of Consumers’
Consumption Stories’, Journa of Marketing Research, Nov 1997, sid. 439
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Analys av lattexterna och BMW:s betydelse

Vi forsokte dela upp de olika texterna utifrén den narrativa ramen, d.v.s. det kontext i vilket
texten utspelar sig. Sjavklart & dessa ramar kulturellt betingade och baseras darmed pa
manga av de kulturella aspekter som specifikt kan hanforas till subkulturen HipHop. Tva
négorlunda distinkta ramar inom de utval da texterna kunde skonjas; Ghetto Fabulous och
Akthet/Jordnéra. Detta innebér att de idealtyper vi presenterat tidigare pa manga st
sammanfaller med den indelning vi gor i textanalysen. Sdledes kan den bild av HipHopen
som tidigare beskrivits turligt nog bekraftas av var empiriska undersokning. Det & tva
beskrivningar av idealbilder som liknar ideatyperna.

Resterande delen av avsnittet & uppdelat efter dessa ramar. Forst beskrivs sjdvaramen och
darefter forsoker vi beakta de tva sista momenten i Thompsons "mall”, for att sedan dra
dutsatser om varumarket BMW:s betydelse i varje specifikt sammanhang. Vart fokus ligger,
som sagt, pa konsumtion och konsumtionsrel aterade foreteelser och darfor & den forsta
ramen, eller kategorin, Ghetto Fabulous mest intressant for oss. Den andra kategorin, &r
huvudsakligen en reaktion mot den dominerande faran inom HipHopen just nu: den dér
Ghetto Fabulous-idealen & dominerande. Inom Akta/Jordnéara finns ocksa en underkategori
som vi valt att kalla” vardagsbeskrivningar”. Vissa element i vardagsbeskrivningarna ligger
utanfor reaktionen och avstandstagandet mot Ghetto Fabulous, och & mer en generell
samhéllskritik. Salvklart kan detta kopplas till Ghetto Fabulous, eftersom det &r ett ideal i
HipHopens vardagsverklighet. Men perspektivet & héar bredare.

1. Ghetto Fabulous—den glittriga livsstilen

En stor del av lattexterna, d.v.s. 7 utav de 14, tillhorde denna kategori, som i huvudsak kan
liknas vid den idealtyp med samma namn som beskrevs i foregaende avsnitt. Detta &r i sig
kanske inte sa konstigt, med tanke pa var urvalsmetod. Sokkriteriet var ju att BMW (.
"Beemer”/"Beemers’) skulle vara namnt i |attexten, vilket troligen har lett till den hoga
representationen. Samtidigt ser vi inte en begransning i detta, eftersom var uppgift ar att
beskriva kopplingen mellan BMW och HipHop. Det reflekteras givetvisi urvalet.

Narrativ Ram

Konsumtionen har en dverordnad funktion i denna narrativa ram. Som vi tidigare beskrivit,
bygger Ghetto Fabulous-idealet pa en dverdadig lyxkonsumtion och att man skall visa upp
den. Man skall varaen hustler. De tre grundpelarna inom HipHopen; status, prestige och
grupptillhorighet uttrycks huvudsakligen héar genom konsumtionen. Vill man ha status och
prestige och darmed stérka sin position inom gruppen gor man det genom sin 6verdadiga
konsumtion. Visserligen & de fyra elementen ndrvarande, t ex att ens musik och rap & béttre
an andras, men hér ligger verkligen fokus pa konsumtionen. En del av denna narrativa ram &r
den sexistiska synen pa det motsatta konet. Alla artisternai urvaet & man, vilket innebér att
vi syftar pa den kvinnosyn som beskrivsi texterna. Kvinnorna kallas for allt annat an just
kvinnor, somtex” Ho's’ och "Bitches'.

Analys

| dentiteten definierade vi tidigare 2°’som: "what and where the person is in socia terms...”.
Definitionen betonar altsa relationen mellan individen och subkulturen. Det &r alltsdi den
relationen som identiteten skapas. | texterna & detta mycket tydligt och har uttrycks det
genom att man kan visa hur vdlmaende och rik man &r:

%7 o dd. 38
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” Now I’ m knocking like Jehovah, now — let me in now
Bill Gates, Donald Trump let mein now
Spend now, | got money to lend my friends now
I win now, Whoo!
See now, through the pen | make my ends now”
Nelly — Country Grammar
(Sistaraden syftar till att han nu kan skriva egna checkar.)

Nelly vill uppenbarligen uppfattas som en person med stor planbok och gott hjarta, vilket kan
beskrivas som den idealbild®® han vill kommuniceratill in omvérld. Han & subjektet och
lyssnaren & kollektivet.

Centralt for de lattexter dar Ghetto Fabulous beskrivs & den symboliska konsumtionen. Den
symboliska konsumtionen bygger pa ett identitetsskapande genom objekt. Dittmars” the
triadic nature of the identity-possesion link” 2°° beskriver just detta. Inom subkulturen HipHop
ar, som vi tidigare namnt, frégorna vad man konsumerar och hur man konsumerar centralt.
Objektet, produkten och dess varumérke, & |[anken som sammanbinder individen med dess
omvérld, som i det hér fallet & subkulturen. De tre grundpelarna, en del av det kulturella
kontextet om man drar en paralell till Thompsons ramverk, inom HipHopen uttrycks hér i
Ghetto Fabulous-texterna genom lyxkonsumtionen.

" | bought my son a Rolex with diamonds embezze,

When 9 months, a Cash Money medallion with 20 diamonds in
each |etter, son

S0 peep this, Nigga

| got a million dollars worth of carsall on chrome

Can you compete with this?”
Big Tymers—"How you luv that?”’

Genom att visa pa sin 6verdadiga konsumtion vill Big Tymersi det hér fallet uppna status och
prestige, och darmed stérka sin grupptillhérighet. Distinktionen som vi gjorde mellan
produkters symboliska och funktionella betydelser blir uppenbar héar. En Rolex &r enligt oss
ett typexempel pa en produkt med symboliskt varde. Idag gar det i princip att kdpa en klocka
for 200 kronor som visar tiden béttre &n en Rolex. Det & bara symboliken som spelar en roll i
det hédr sammanhanget.

Nu &tervander vi till en modell vi presenterade i del 2; Helga Dittmars modell Gver den
symboliska konsumtionen.?®® Hennes uppdelning av den symboliska konsumtionen i tva delar
ar ett fruktbart redskap i det héar sammanhanget genom att knyter samman det egna sokandet
efter identifikation med viljan att ha en grupptillhorighet. For att paminna |asaren bestar
uppdelningen av: (1) "Self-expressive aspects’, d.v.s. aspekter som harrér fran individen som
t ex egna véarderingar, erfarenheter och fardigheter, samt (2) "categorical aspects’, dvs
aspekter som véarderingar, social status och position som hérrér gruppen/subkulturen. Genom
den symboliska korsumtionen binder individen samman dessa aspekter och skapar saledes sin
identitet. Det hér &r ett exempel pavad vi tidigare kallat for sjalv-komplettering. Genom sin
symboliska konsumtion kompletterar man sin identitet. | det hér fallet koper Big Tymers
smycken till sin son och bilar till sig galv, for att sedan stélladet i relation till sitt kollektiv.
Ett annat exempel:

258 gplomon M et al, Consumer Behaviour, 1999, Prentice Hall, s. 177
29 50 5id. 38
20 so5id. 40
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” Ballersis what they call us, too much for the ATL

Might catch me at the Platinum, sippin’ on some Hen, Rolex
down

Ride the ST 400 Lex through the town

Till’ | die, reason why, | stay high
To maintain my composure and attitude when | ride”
C-Bo-—"Survivd first”
(Hen syftar till champagnen Hennesy och ST 400 Lex ar en bilmodell fran biltillverkaren
Lexus)

Citatet visar pa de tvanivéernai den symboliska konsumtionen. Beréttaren/artisten uttrycker
hér sitt jag, eller snarare idealbilden av jaget, genom ett antal symboler tillsammans med en
onskan att vara pa ett visst sitt. Denna 6nskan bygger pa artisten egna utgangspunkt som t ex
dennes véarderingar och erfarenheter. Samtidigt har symbolerna, d.v.s. de olika varumérkena
och produkterna, en subkulturell betydelse. Genom att némna dessa vill C-Bo visa sin status
inom subkulturen och darmed troligen ocksa stérka tillhorighet till HipHopen. Detta
pendlande mellan individ och kollektiv, mellan det egna norm och varderingssystemet och
subkulturens norm och varderingssystem (d.v.s. subkulturens idéer och tankesétt - for att
knyta tillbaks till Hannertz definition?®?), & symptomatiskt for alla texter som vi analyserat.

BMW: s betydelse

Vilken betydelse har ddBMW i denna kategori av texter? Svaret & ganska enkelt.
Varumérket & en del av den symboliska konsumtion som beskrivs, en symbol foér hela den
livsstil — Ghetto Fabulous - som beskrivsi texterna

You be draped in gold, | be ridin Roles

You be in a BMW, That’s how we roll

Sde by side, Hoo-ride

Down for whateva, did it from the south side”
TRU — " Ghetto Cheese’

(Roles syftar pa bilmérket Rolls- Royce)

Guld, Rolls-Royce och BMW. | princip sa skulle det vara mgjligt att byta ut vilket som helst
av de produkter och varumérken i de tidigare citaten mot BMW. Anledningen till att vi inte
har presenterat nagot citat dar BMW namns forrén nu ar att de centrala processerna mellan
individen och subkulturen, som t ex symbolisk konsumtion och identifikation, &r att vi funnit
nagon strof i varatexter som visar pa den direkta koppling mellan varumarket BMW och det
vi ville beskriva. Visst, den symboliska konsumtionen och BMW:sroll i denna kan man
finna, men inte en strof som tydligt visar pa de underliggande processerna. Men samtidigt
havdar vi att BMW inte pa nagot sétt har en sérstéllning i 1attexternai relation till de andra
varumérkena. Darfor & resonemangen fortfarande relevanta.

%1 5d. 46
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Ett annat exempel:
And wrote you all the rhyme
Benzesrollin’, Beemers jettin’
And Caddies keep on dippin’

Too $hort—"1 ain't trippin

(Caddies syftar pa Cadillac och Benzes pa Mercedes)

2. Akthet och Jordnéra— motpolen till Ghetto Fabulous
Den sistaav vara kategorier. Har finns tre | attexter representerade.

Inom denna narrativa ram ryms texter som framst fokuserar pa musiken och de tre andra
externaliseringsformerna. Att vara ékta— en akta HipHoppare - innebar att man haller sig till
de fyraelementen Grundpelarna, status, prestige och grupptillhorighet, reflekteras just i hur
va man & "sann” till de fyra elementen. Konsumtion ses har som nagot ont, en slags
distraktion som &r i véagen for det sanna och gkta. Pa sa sétt liknar beskrivningarnai dessa
texter den Jordnara idealtypen som beskrevsi féregdende avsnitt.

Artisternai denna kategori tar avstand ifran de konsumtionsideal som beskrivsi Ghetto
Fabulous:

" But we don’t wear no gold chains, nor do we ride BMW s and
Maxes or Jeeps
yet you still think our music is def, right? Wait a minute, Did |
say def?”
De La Soul —"Brainwashed follower”
(Maxes syftar pa bilmodellen Maxima, def &r ett klassiskt HipHop-uttryck som ungefar
betyder "rétt” eller ”coolt”)

Den konsumtion artisterna i dessa texterna vander sig emot & den symboliska konsumtionen i
Ghetto Fabulous, som BMW &r en del av. Idealtypen med samma namn karakteriserades av
vad vi tidigare bendmnde som anti-konsumtion. Bricolaget, originaliteten etc uttrycks bara har
paett annat sétt och den symboliska konsumtionen &r fortfarande viktig for HipHoparen. |
texterna finns tyvarr inte nagra exempel pa denna anti-konsumtion, utan hér ligger fokus pa
avstandstagandet mot Ghetto Fabulous och den livsstil som &r forknippad med denna.

Annu ett exenpel:
"But | don’'t need a Beemer and | don't need a Benz
Still 1 got respect for the style I'll be choosing

Rapping to the soul kind of jazz like confusion”
Masta Ace —"Wake me when I’ m dead”

Vardagsbeskrivningar —en underkategori
Inom denna kategori finns fyra lattexter, som alla cirkulerar runt en vardagsbild som beskrivs
av de olika artisterna. Denna bild &r forhadllandevis homogen mellan texterna.

Vardagsbeskrivningarna préglas av fattigdom. Livet beskrivs som hart och farligt. Vald,
droger och kriminalitet finns éver alt. Beskrivningar av de sa kanda géangkrigen i Los
Angelestillhdr t ex denna narrativa ram. Status och prestige uttrycks hér i storre utstrackning
genom ens sociala stallning i denna vardag. Samtidigt ses musiken och HipHopen som en vég
ut ur dennamisér, en slags symbol for den stravan om finns hos artisten att bli erkand och
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komma ur sin fattigdom. Konsumtionen har inte en lika sérpraglad stélining som i Ghetto
Fabulous-texterna, mer an att den ibland far varaen del av de ma som beréttaren har med sin
stravan ut ur fattigdomen. Samtidigt finns ett tydligt stéllningstagande mot Ghetto Fabulous,
dar tonen & ofta moraliserande fran artistens sida.

BMW:s betydelse
Hér beskrivs BMW i sammanhang som & knutnatill de morka sidornai samhéllet, som vald,
kriminalitet, drogmissbruk och prostitution.

" This crab named Black, brother sell up crack
And it’sa natural fact, in his pocket he had stacks
Bad ass beemer he drove, cause he sold his soul
To get ahold of the chrome and gold

Gravediggaz — " Death Trap”

| avsnittet dar vi beskrev att en av HipHopens grundldggande karaktérer var "the Hustler”,
personen som pa ett mysteriskt Ssétt tjanade sina pengar och gérna visade sin rikedom for
andra, en del av idealtypen Ghetto Fabulous. Dar beskrevs denne person som négot positivt,
en forebild for unga HipHopare. Har beskrivs baksidan av samma persontyp och forknippas
med crack-forsdljning, prostitution och vald. BMW tillhor da denna negativa beskrivning.

Ett annat exempel:
” Old Johnny Walker from around the block
Wasllivin' rather large 'till he got knocked
Hehad ” livin’ large” on hisjeep plates
He even bought a diamond " livin’ large” name plate
He used to look at cops and smilein their face
Drive a BMW and pump the bass’

Heavy D— "Letter to the future”
("got knocked” syftar pa att han blev mordad och ”livin’ large” innebér att man lever en
overdadig livsstil)

En sammanfattning

BMW:s plats inom HipHopen & néra sammanknuten med den symboliska konsumtion inom
de glittriga och mest extroverta faran inom HipHop — Ghetto Fabulous. Det & den faran och
idealtypen som & mest dominant just nu, som kl&ttrar mest pa hitlistorna och som syns mest
p&MTV.?%? Uppvisandet av rikedom och en 6verdédig konsumtion & mer accepterad &n i det
amerikanska mainstreamsamhéllet. BMW:s varumérke & en del av detta " flashiga” och
extroverta konsumtionsbeteende, pa samma sétt som t ex Bentley, Mercedes eller Lexus. Som
vi tidigare ndmnt &r "the hustler” en central figur och inspirationskéllai Ghetto Fabulous.
Darfor forknippas ocksa BMW med hustlern i texterna. Hustlern och vad denne stér & en
viktig kdllatill den kritik som mainstreamsamhallets foéréldrageneration riktar mot HipHopen.
Det & kriminalitet, droger, prostitution och en negativ kvinnosyn. Samma kritik kan ocksa
skonjas i JordnéralAkta-texterna, genom att de beskriver baksidan av hustler- mentaliteten. En
del av denna mentalitet har, som vi tidigare diskuterat, plockats upp av ungdomen i
mainstream. Darfor kan man dra en spekulativ dutsats att BMW och dess varumarke
uppfattas pa ett annat sétt bland de unga HipHop- lyssnarna i mainstream i forhdllande till sin
forédrageneration. Det har kommer konkretiseras och diskuteras mer i foljande avsnitt.

262 Predrik Strage, intervju 2001-05-08
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Kritiken mot Ghetto Fabulous i de Jordnéra/Akta texterna innebér ocksa att varumarket BMW
& en del av denna kritik. Det & daremot svart att dra nagra slutsatser om vilken paverkan
detta har p& mainstream och HipHop- lyssnarna. Vi tror dock inte att denna kritik paverkar
mainstreamsamhallet i sarskilt stor, eftersom den genre inte har haft en lika stor kommersiell
genomslagskraft, samt att vi inte heller tror att budskapet ar lika attraktivt for den rebellerande

mai nstreamungdomen.
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Del 7. HipHopens paverkan pa BMW:s varumarke

Vad har vi gjort?
For att kunna besvara véar forskarfraga och dessutom dra generella slutsatser fran det arbete vi
har lagd ned har det varit nodvandigt att kartlagga foljande tre omraden:

BMW:s intentioner med varumar ket

| dennadel har vi strévat efter att askadliggora den strategiska intention som BMW har haft
med varmérket, d v s hur de vill att det skall uppfattas. Detta & naturligtvis nddvandigt for att
kunna ha nagot att refereratill nér vi senare jamfor med hur varumérket uppfattas inom
Hiphopen. Kartlaggningen har skett genom att vi 1&tit BMW beskriva hur den typiske BMW-
anvandaren ser ut, vilka personliga attribut denne har o s v. Genom att géra detta har vi
kunnat ssmmanstdllaen bild av hur BMW:s varuméarke avses uppfattas i malgruppen.

BMW: s varumarke inom Hiphopen
Pa samma sétt som med foretaget (BMW) har vi kartlagt vad varumarket BMW stér for inom
Hiphopen. Som resultat av detta har vi fétt fram ytterligare en bild av varumarket BMW.

Hiphopens paverkan pa mainstream

Hiphopens inverkan pad mainstream &r en viktig faktor for att karlagga en eventuell paverkan
av varumarket. Eftersom Hiphopen utgor ytterligare en informationskalla avseende
varuméarket BMW har det varit av vikt att kartlagga subgruppens relation och paverkan av
mainstream.

Till dessatre huvudmoment tillkommer de olika delar i arbetet som hjélper oss att forsta de
olika processer som leder till att ett varumérke kan uppfattas, tolkas och konsumeras.

Hur ser den fortsatta analysen ut?

Fallspecifik analys

De tv& ovan namnda bilderna utgor inte bara huvudmoment i uppsatsarbetet utan &r dven de
centrala komponenternai analysen. Genom att forst kontrastera dessa tva kan vi askadliggora
skillnader mellan BMW:s intention med varumérket och det sétt pa vilket Hiphopen uppfattar
det. Eventuella skillnader ligger sedan till grund for hur en eventuell paverkan av varumarket
kan se ut. Eftersom begreppet paverkan blir centralt maste vi faststélla om det finns nagon
paverkan mellan Hiphopen och malgruppen. Med hjép av det teoretiska ramverk samt den
empiri vi innehar kan vi drafallspecifika slutsatser vilket ger svar paforskningsfragan pa en
specifik niva

Generéell analys

Fran de specifika slutsatserna vill vi dra generella slutsatser, som darmed blir applicerbara pa
vérlden utanfér HipHopen och BMW. Dessa fdljer i nasta avsnitt. Slutmaet blir den modell
som vi presenterar (del 8). For mojliggora detta maste vi mala upp ett antal forutsattningar
som skall géllafor att de generella lutsatserna skall bli relevanta. Forutséttningarna bygger
givetvis patidigare resonemang och slutsatser.

HipHopens paverkan pa BMW:s varumarke

Analysen kommer att gorasi tva steg. Steg ett & en kontrastering av BMWs
varuméarkesintentioner och den image som uppkommer efter hiphopens omtolkning. For att
kunna stélla dessa emot varandra anvander vi oss av samma terminologi som vi anvande da vi
beskrev BMWs intentioner. Terminologin fran det kundbaserade Brand Equity ramverket.
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Steg tva blir en diskussion kring paverkan. Vem &r det egentligen som blir paverkad av de tva
bilderna? Var &r det troligt att varumarkes imagen andras? Efter detta kan vi dra dutsatser hur
hiphopen paverkar BMWs varumarke.

Kontrastering
| varumérkesramverket kan man urskilja tre nivaer av associationer, som tillsammans bildar
varumarkesimagen. Dessa &r attribut, betydelser och attityder. Vi kan se forandringar patva
av dessa nivaer.

Attribut

Pa den mest konkreta nivan finner vi de attribut som skapas av foretaget. Vissa av dessa
attribut ligger i linje med den idealbild som hiphoparen har. Detta férklarar varfor varumérket
annekteras. Konsumenter vajer varumarken med personligheter som dverensstdmmer med
konsumentens sjavhild eller idealbild.

Da idealbilden i subkulturen hiphop skiljer sig ganska markant fran den anvandarbild som
BMW skapat kommer de attribut som & gemensamma fér de tva bilderna forstarkas.
Resterande attributen ignoreras. Attribut sdsom att anvandaren & sportig och valuthildad
samt att bilen karaktariseras av prestanda och dynamik ignoreras saledes. Daremot forstarks
attribut sdsom att anvandaren & framgansrik, ung och hégavlénad och att bilen &r dyr och
exklusiv.

N N
N
— —1 —1
— —1 —1
—1 —1 —1
—1 —1 —1
— —1 —1
Samtliga Attribut som Av hiphopen
attribut i attraherar ignorerade
BMW:s hiphopen attribut
varumarkes
intentioner

| externaliseringen blir det dock inte endast dessa attribut som kommuniceras. Hiphoppen
lagger till ett antal icke produktrelaterade attribut. | BMWs fall de som karaktériserar
idealbilden inom Ghetto Fabulous. Effekten blir att bilden av anvéndaren andras. Istéllet for
att vara en ung, vit, valutbildad, framgansrik, valbargad, hart arbetande, karriarist som
uppskattar bilen for sina dynamiska kéregenskaper men som dock & modest och inte vill att
bilen ska vara en symbol for framgang, blir anvandaren en framgangsrik, ung, vébéargad,
svart man med tveksam kvinnosyn och halvkriminell attityd som gillar guld, diamanter och
dyra, exklusiva bilar.
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Pa en attributniva kan man saledes siga att varuméarkesimagen forandras genom att vissa
attribut forstérks, andra ignoreras samt att subgruppsspecifika attribut adderas.

Varumaérkesimage

BMW:sintention efter annektering

— 1 N
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Betydel ser

Fréan attribut Overgar vi till att beskriva nésta associationsniva, betydelser. Betydelserna &
realterade till vilka behov eller begér det tillfredsstaller och har ocksa en stark koppling till
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varumérkets attribut. Ser man till BMWs intentioner sa & de att skapa ett varumarke med
upplevelse- och funktionsrelaterade betydel ser. Detta materialiseras i foretagets dogan " The
ultimate driving machine”. Den symboliska betydel se som kommunicerar status och prestige
har konsekvent tonats ner pa grund av en tidigare annektering (yupie-annekteringen) samt att
malgruppen anser att skrytkonsumtion tyder pa dalig stil och smak.

Hiphopen forandrar dock &ven denna betydelse. FOr Subkulturen tillfredsstéller inte
varuméarket funktionella behov eller behov av stimulans och far darfor inte heller en
funktionell eller upplevelserelaterad betydelse. Det varumarket tillfredsstéller ar forst och
framst behovet av att uttrycka attributen i den idealbild som vi tidigare beskrivit. Centralt for
denna symboliska betydelse blir sdledes status och prestige. Darmed far BMW néstan

utes utande denna symboliska betydel se inom hiphopen.

Paverkan

For att kunna faststélla om BMW:s varumérke paverkas maste vi kartlagga forhd landet
mellan de olika grupperingarna ser ut och hur. De fyra grupperingar som & aktuellai denna
analysar:

Foretaget BMW

Hiphopkulturen

Ungdomarna (i mainstream som konsumerar Hiphop)
Malgruppen (BMW:s malgrupp)

rpODNPE

Vi har valt att beskriva dessa grupperingars forhdllande till varandra genom att titta pa den
kontaktyta som finns mellan grupperingarna. | var beskrivning av dessa fyra grupperingar
delar vi upp dem som tva avsandar e respektive mottagare av varumérket. De tva avsandarna
besté&r av BMW och Hiphopen, och de tva mottagarna ar f6ljaktligen malgruppen och
ungdomarna.

De forhdllanden som & intressanta & de mellan avsandare och mottagare, eftersom det &r i
dessa forhallanden som en eventuell paverkan av varumarket kan uppsta;

Avsandare av varumérke Mottagare av varumérke
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1. BMW - Malgruppen

BMW arbetar aktivt med att paverka sin malgrupp. Detta sker genom den
marknadskommunikation som ligger i varumarkeshanteringens natur. | denna kommunikation
formedlar BMW sina varumarkesintentioner. Paverkan mellan BMW och malgrupp &r sdledes
enkelt att konstatera.

2. BMW - Ungdomarna

Eftersom ungdomarna & for unga for att ingdi BMW:s malgrupp tar de heller inte, i lika stor
utstrackning, del av BMW:s marknadskommunikation. BMW &r dessutom en avsandare med
kommersiella intressen vilket minskar deras trovardighet som informationskalla hos
ungdomen.

3. Hiphopen — Malgruppen

D& Hiphopmusiken har sina flesta konsumenter i dldersspannet 12-25 ar har foljaktligen inte
musiken négot storre genomslag i Malgruppen. De fa kontakttillfallen som finns de bada
grupperingarna emellan & negligerbara. Paverkan mellan Hiphop och Malggrupp &r sdledes
mycket svag. Pa sikt kommer dock ungdomarna att ingd i Malgruppen.

4. Hiphopen — Ungdomen

Ungdomen konsumerar Hiphopmusiken i stor utstréckning och ser Hiphopen som en
trovardig kallafor vad som & akta. Attraktionen i Hiphopens idealbild samt tankar och idéer
gor att paverkan blir kraftig.

Fallspecifika slutsatser

Slutsatser pakort sikt

Ovan beskrivna férhalanden ger vid handen att BMW har en starkt paverkan pa sin malgrupp
men en svag paverkan pa ungdomen, medan Hiphopen har det omvéanda. Detta innebéar att
HipHopen paverkar ungdomarnas uppfattning av varumérket genom att nya attribut tillfors de
attribut som subkulturen attraheras av. Samtidigt ignoreras de attribut som for Hiphopen inte
ar intressanta. Dock & kontaktytan mellan Magrupp och Hiphop allt for svag for att en
paverkan hos Magruppen skall ske. Eftersom kontakten mellan de tva grupperingarna & en
forutsattning for paverkan, i dettafall genom Hiphopens externalisering, kommer ingen
paverkan att ske. Darmed kan konstateras att varuméarket BMW ur ett kortsiktigt perspektiv
inte paverkas av Hiphopen konsumtion av varumérket.

Slutsatser palang sikt

Déaremot pa sikt, nér Ungdomarna (vita mainstreamungdomar) som konsumerat Hiphopen i
form av musik, nér den dder (30+) som utgér Magruppen for BMW kommer troligen en
paverkan av det uppfattade varumérket att ske. Skalet till detta & att Ungdomarna genom
Hiphopen fatt en annan bild av vad BWM:s varumarke star for (strategisk intention). Nar de
senarei livet nas av BMW:s marknadskommunikation kommer en sammanblandning av de
bada bilderna ske. Hur, om och nar detta sker &r givetvis svart att bedoma. Dessutom ligger
det utanfor uppsatsens omfang. En sadan studie skulle vara mycket intressant och troligen ha
effekter pa hur BMW hanterar sin marknadsforing. Skall man redan idag forbereda sig for
denna foérandring av varumérkesimagen och i sa fall hur?
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Del. 8 Generell analys och Slutdiskussion — en modell

Genom att applicera den teoretiska referensramen pa det empiriska material vi anvant oss av
under arbetets gang, har vi kunnat sluta osstill de ovan angivna slutsatserna. Detta har till&tits
for att vi under resans gang successivt byggt upp ett landskap av forutséttningar, vars barighet
ar en forutséttning for att kunna fora ett fruktgivande resonemang som leder oss mot svaren
pa vara frégor. Dessa forutséttningar har vaxt fram som ett resultat av manga sma
konstateranden och harledningar och fungerat som katalysatorer for véar diskussion.

Ett av de forsta konstateranden vi gjorde, vaxte fram i och med diskussionen som behandlade
varfor vi éverhuvudtaget kunde anta att det manniskor emellan kunde finnas en paverkan. Att
manniskor kommunicerar med varandra pa ett eller annat sétt som i sluténdan paverkar
konsumtionen, stod klart pa ett mycket tidigt stadium. Vidare kunde vi konstatera att dven en
grupp av individer har ett kollektivt forhallningssétt till sin omvérld. Har borjar dock en
skiljelinje kunna skonjas. Gruppen, i vart fall subkulturen, kan ha mycket olika sétt att
forhdlasig till omvérlden. En forutséttning for subkulturens paverkan pa omvérlden,
mainstream, & dock att subkulturen aktivt kommunicerar med sin omvérld, d v s har ett
extrovert beteende till sin omvérld. En subgrupp som &r introvert kommer ha mycket liten
eller ingen paverkan pa det dvriga samhdllet.

Detta extroverta beteende &r ett resultat av behovet att uttrycka den egna identiteten. Eftersom
var uppsats behandlar varumarket som en central komponent & ytterligare en forutséttning att
detta uttryckande av den egnaidentiteten sker genom s k symbolisk konsumtion. Om
uttryckandet av den egna identiteten skulle ske genom konsumtion av generiska produkter
skulle det inte finnas ndgot varumérke att paverka.

En av de viktigaste byggstenarnai véart landskap &r det som vi tidigare beskrivit som
subkulturens ideal bild. Eftersom dennaideabild & den styrande komponenten for vilka
centrala tankesatt och varderingar som subkulturen rymmer, blir det ocksa vagvisare for vilka
varuméarken som konsumeras i subkulturen. En forutséttning for att ett varumérke skall bli
paverkat av en subkulturs konsumtion &r att subkulturensidealbild skiljer sig fran foretagets
(varumérkets) anvandarbild. Skulle sdinte vara fallet betyder ju det att alla attribut i
subkulturen finns i varuméarket, varfor den inte behdver addera nagra ytteligare. Om
idealbilden déaremot skiljer ssg kommer vissa attribut att ignoreras och andra att forstérkas, for
att till dut blandas upp med subkulturens 6vriga attribut. Skulle fallet vara sa att inga attribut i
varumérket ligger i linje med den inom subkulturen rédande ideal bilden, sa kommer
varumarket inte att dverhuvud taget vara attraktivt som uttrycksmedel for gruppidentitet (del
7). Darmed kan alltsa konstateras att ndgra av varumérkets attribut maste ligga i linje med
subkulturensidealbild for att en annektering skall uppsta.

Davi tidigare i uppsatsen konstaterat att det ar i kontaktytan mellan dessa grupperingar

(ma grupp-subkultur) som en paverkan kan ske, innebér detta foljdaktligen att det hos

mal gruppen maste finnas en medvetenhet om subkulturens existens. Denna medvetenhet tar
sig i uttryck genom attraktion eller aversion. Skulle fallet inte vara sa finns ingen kontaktyta
de tva emellan och darmed ingen paverkan.

Vidare krévs att malgruppen kanner till vilken typ av varumarken som subkulturen
konsumerar eftersom ingen koppling annars kan goras mellan associationerna till subkulturen
som representant for varumarket.
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Med dessa forutséttningar som landskap kan vi nu sammanfatta den paverkansprocess som
under uppsatsen stétt i fokus

Paverkansprocessen — Var modell

Subkulturens paverkan pa varuméarket kan ses som en process. | denna process &r foretaget,
subkulturen och malgruppen inblandade. For att kunna dra generella slutsatser &r det
nodvandigt att beskriva de inblandande parternas roller i processen.

Foretagetsroll

Foretaget faststédller en anvandarbild vilket & en beskrivning av den person som & den
typiske anvandaren av varumarket. Denna bild bestar av en méngd attribut (XY) som &
signifikativa for en anvandare. Attributen i anvandarbilden &r identiska med de attribut som
finnsi varumarket ndr detta kommuniceras mot malgruppen. Detta &r ett led i den strategiska
avsikten med varumérket.

Subkulturensrall

De centrala idéerna och tankesétten ("M odes and ideas of thought™) ligger till grund fér hur
ideal bilden inom subkulturen ser ut. Dennaidealbild bestar av en mangd attribut (Z) som
externaliseras genom den symboliska konsumtionen. De varumarken som har attribut som kan
anvandas for att ge uttryck av idealbilden & de som kommer att annekteras av subkulturen.
Dock &r inte subkulturen intresserade av alla de attribut som varumérket har utan endast de
som ligger i linje med idealbilden (X-attributen). De attribut i varumérket som &r ointressanta
(Y) fortrycks eler ignoreras helt i externaliseringen. Vidare tillkommer i externaliseringen av
idealbilden de attribut som ar for subkulturen specifika.

Malgruppens (mainstreams) roll

Den image som malgruppen uppfattar blir i och med de dubbla avsandarna (féretag och
subkultur) en syntes av de olika attribut som kommuniceras. Foretaget kommunicerar genom
de attribut (XY) som ligger i linje med den strategiska avsikten, anvandarbilden. Subkulturen
kommunicerar de attribut (XZ) som ligger i linje med dess idealbild. Dessa attribut bestar dels
av de i varumarket attraktiva attributen (X) och dels av de attribut (Z) som utgor resten av
idealbilden. De attribut (X) som kommuniceras av bade foretag och subgrupp blir sdledes
forstarkta.
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Subkulturen

Centralaidéer och tankesatt
FOr etaget

Malgrupp

|

Annektering:

Varumérke

Attr aktion av med attribut
X, ignor-

! XZ
eringav Y

Kommunikation mot malgrupp med
varuméarke som har attribut XY

Ursprungsattribut: XY
(Strategisk avsikt)

For subkulturen

X= attraktivaattribut Skillnad méelan

For subkulturen urspr ungliga
Y= ointressanta attribut attribut och
uppfattade attribut

Ovrigaattribut i
subkulturens
idealbild

N
1

SLUTSATSER

Vér uppstallda forskarfraga "Hur paverkas varuméarken av en subgrupps konsumtion?” kan
besvaras enligt foljande:

?7? Varumarket paverkas av konsumtionen genom att dess attribut och betydelser forandras
Den paverkan som kan konstateras blir darmed en forandring av de ursprungliga attributen i
varumérket, dels genom forstarkning av vissa av de ursprungliga attributen (X), dels genom
ignorering eller fortryck av vissa ursprungliga attribut (Y) samt en tillférsel av nya, for
subkulturen unika, attribut (Z).

For att en paverkan ska kommatill stand maste dessutom féljande forutsattningar vara
uppfyllda:

?? Subkulturen &r extrovert.
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? Medlemmarna (individerna) i subkulturen uttrycker sig genom symbolisk
konsumtion.

? Den symboliska konsumtionen sker genom konsumtion av varuméarken och
inte genom generiska produkter.

? ldealbilden i subkulturen skiljer sig fran bilden av foretagets (varumarkets)
anvandarbild.

? Attribut i foretagets anvandarbild ligger i linje med subkulturens ideabild.
? En medvetenhet om subkulturen existerar hos malgruppen.

? En medvetenhet existerar hos malgruppen om subkulturens konsumtion.
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