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Syfte: Att undersoka hur konsumtion framstélls i svenska livsstilsmagasin med avseende pa
hur mycket konsumtion behandlas, hur bilden av den ser ut och vilken roll den spelar i
magasinen.

Teori: Framing, teorier om livsstilsjournalistik och representation, Burkes poetiska kategorier

Metod: Kvalitativ och kvantitativ innehallsanalys

Material: Sju svenska livsstilsmagasin publicerade under 2016 och 2017

Resultat: Mediebilden av konsumtion i magasinen praglas av variation och ambivalens, bade

avseende utrymme, huruvida konsumtion behandlas som ett problem, och vilka
konsekvenserna ér. For det undersokta materialet giller att magasinen i stor
utstrackning foresldr konsumtion som 16sningen pd manga olika typer av problem, och
att konsumtionens problem har sin 16sning i konsumtion av andra varor. Individen
antyds kunna 16sa en stor del av problemen genom individuella val, medan orsaken till
problemen ofta ar ospecificerade. Konsumtion resulterar enligt mediebilden i positiva
kéanslor kopplade till lycka.



Forord

Det hér dr en uppsats som foddes ur ett irritationsmoment, uppfostrades under stress och utan kérlek,
som forbannades for sin bangstyrighet och troghet under tiden den skolades. Som gjorde revolt, och
som reste sig som en mogen, om &n ej fullt utvecklad, skapelse. Som pa lite vingliga och rangliga och
oproportionerliga ben, faktiskt kom att bli lite omtyckt just innan den skulle prova sina vingar i
virlden. Och som nér det sé dntligen var dags att hoppa ur boet... Ja, vi fir vil se!

Jag vill rikta ett stort tack till min handledare Johanna Arnesson, som bidragit med mycket anvandbar
vigledning och inspiration under arbetets gdng. Tack till Emilia, Jakob och Lars som bollat idéer med
mig och piggat upp under dessa manader. Tack ocksa till Sara, Isa och Matti for ovérderligt stod.



Executive summary

This study examines the framing of consumption in some Swedish lifestyle magazines focusing
specifically on the problems, solutions and emotions offered to consumers in those magazines, partly
using Burkean frames as analyzing objects. After briefly sketching the contradictions in Swedish
consumption and popular discourse, I argue that lifestyle media has a particularly problematic
position, flanked by both advertisers and readers pulling in different directions respectively. After
discussing media theories relevant to my study, I apply theories of emotions, preferably earlier studies
of happiness, in relation to consumption. Ideas and topics in this field of research that I find
specifically interesting subjects for further research is presented. I use relevant fragments and results
of said studies to examine the frames used in Swedish lifestyle magazines to frame consumption
toward readers.

The frame analysis is conducted drawing from Entman’s theories of framing and Burke’s poetic
categories as analythical concepts to guide my analysis of the magazines. I propose a using of framing,
based on mixed mehods study using both quantitative and qualitative methods for research. This
mixed method study enables me to examine the concepts of framing in lifestyle magazines in a well-
rounded analysis, conveying frames appearing on varying textual levels in lifestyle magazines. My
analysis helps to better understand the way Swedish lifestyle media uses frames in order to make some

concepts of consumption more salient than others.

When examining media frames in lifestyle magazines, I find that the magazines are highly disparate in
their approach towards consumption, and seemingly not struggling with the contradictions that
logically draws to mind from the paradox of lifestyle media as part of a consumption critical approach.
The analysis includes contemporary Swedish fashion, travel and food magazines.

I conclude with presenting my results, finding that both the relative space consumption related issues
occupy, and the ambivalence towards consumption is particularly large for the fashion magazines in
this study. My conclusion also includes examining specifically the disparate perspectives on
consumption, how those perspectives are problematized in the magazines, the individualized type of
journalism displayed in magazines, and the feelings of happiness, joy and love related to consumption.
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Inledning

Konsumtion spelar i manga avseenden en viktig roll i samhéllet, for allt frdn den enskilda
individen till de allra storsta virldsomfattande samhéllsmekanismerna. Vi lever helt enkelt i ett
konsumerande samhélle. Ja, i ett konsumtionssamhélle. Detta gors manifest bland annat genom
konsumtionsfragornas genomslag i medier, i samhaéllsdebatt, aktuell konsumtionsstatistik och
inom den akademiska vérlden. Konsumtionen paverkar dessutom bruttonationalprodukten (BNP)
som 1 sin tur har en avgorande roll for ett lands betydelse i varldsekonomin (Statistiska
centralbyrén, 2017).

Med grund i teorier om konsumtionens roll i samhaillet, varans inverkan pd individens sjélvbild
och den massiva produktionens paverkan pa var omvirld, utreder jag i denna uppsats bilden som
svenska livsstilsmagasin tecknar av konsumtion. Jag soker svar pa frigor om vilket sitt
magasinen skriver om konsumtion, hur bilden av konsumtion egentligen ser ut i medierna. Och

vilka vinster och kénslor som utlovas i utbyte mot var kopvillighet.

Jag inleder med en kort introduktion av uppsatsens huvudédmne, dér jag skissar upp den paradox
som konsumtion kan ségas utgora. Avsnittet ger en antydan om studiens utgdngspunkt, och
mynnar ut i dess syftesformulering. Den foljs av en fordjupande del som aterger tidigare forskning
och teorier om det komplexa fenomenet konsumtion, och placering av studien inom
forskningsfaltet. I metodkapitlet redogors for tillvigagéngssittet och hur analysen har gatt till,
inklusive en diskussion om fordelar och nackdelar med den valda metoden. Dérefter foljer en
presentation av studiens resultat och analys av dessa, samt slutsats och forslag for framtida

studier.

Konsumtion var dag — vardag i konsumtionssamhallet

Konsumtion &r en stor del av vara vardagsliv, de allra flesta av oss kdper och tillhandahéller varor
och tjénster varje dag. Konsumtionen kan ségas vara invivd i var kultur (Bauman, 1999; Bauman,
Konsumtionsliv, 2007; Campbell, 2004; Nilsson, 2012). Enligt ménga forskare dr konsumtion
dessutom tédtt ssmmankopplat med var sociala identitet, kanske mer idag 4n négonsin tidigare.
Vad vi koper definierar vilka vi dr och visar pa var sociala status. Genom att konsumera visar vi
ocksé vilka vi inte &r, vi skapar gemenskap och skiljer samtidigt ut oss frdn midngden (Bauman,
1999; Hammarén & Johansson, 2009; Parment, 2008; Thegersen & Hertwich, 2007).

Konsumtion &r ocks4 titt ssmmankopplat med kénslor, bdde pa kort och lang sikt. Pa kort sikt kan
det handla om den direkta aterkopplingen individen upplever nér ett behov tillfredsstélls, men
ocksé kénslor som pa langre sikt paverkar hur ndjd en individ &r med sitt liv. Hér visar en del
forskning pé att lycka har ett samband med konsumtion av vissa varukategorier, som resor, mat
och att 1dgga pengar pé vilgorenhet. Dessa kategorier hor till upplevelsekonsumtion, eller
konsumtion som frdmjar vart sociala liv, vilket skulle kunna forklara deras samband med 6kad
lycka (Konsumtionsrapporten, 2012; Briilde & Fors, 2011). Andra forskare menar tvirtom att
konsumtion oundvikligen orsakar ohilsa, skapar stress och kénslor av stindig otillrdcklighet och
otillfredsstéllelse (Bauman, 2007; Featherstone, 1994).



Konsumtion har ocksé i ménga fall ndrmast katastrofala foljder, och det géiller inte minst den
konsumtion som bedrivs i véstvérlden. For miljon innebér tillverkning av konsumtionsprodukter,
kemikalieutsldpp, skogsskovling, 1&nga transporter och nedskrépning stora pafrestningar. De
etiska aspekterna, tanken péd de hisnande skillnaderna i livsforutsittningar mellan producent och
konsument, barnarbete, ldglonefabriker, besprutning och fororenat dricksvatten dr andra

konsekvenser av var konsumtion som stindigt finns i medvetandet (Naturvardsverket, 2012).

Samtidigt koper vi saker som aldrig forr. Under 2015 uppgick hushdllens totala konsumtion till
1826 miljarder kronor. Under perioden 2005-2015 6kade hushéllens totala konsumtion med 23
procent, medan varupriserna var konstanta. Konsumtion av alla varukategorier' utom alkohol och
tobaksvaror dkade under 2015 jamf{ort med aret innan. Allt mer pengar spenderas arligen pa
utlandsresor, mat, skor, klader och elektronik, bade i Sverige och av svenskar utomlands
(Konsumtionsrapporten, 2016).

Mediernas roll

Det finns alltsa stora samhilleliga, etiska och ekologiska problem med konsumtion vilka kan
paverka bdde var samtid och framtid. Trots 6kad medvetenhet om detta tyder mycket alltsa pa att
vara konsumtionsbeteenden inte blir mindre problematiska med tiden. Det finns manga olika
aktorer och samhaélleliga fenomen som bromsar och frimjar konsumtion, och ytterligare andra
som foresprékar en fordndrad typ av konsumtion. Diskussioner kring hur stillningstaganden till
konsumtion bor goras, dr en del av samhéllsdebatten och fors i likhet med andra samhéllsrelevanta
frégor i stor utstrackning i medier. Mediernas roll som béde just medium for debatten och som
formedlare av perspektiv pa konsumtion, gor dem till ett relevant studieobjekt. Bilden av
konsumtion som medierna sjédlva féormedlar och de perspektiv pd konsumtion som finns
representerade ger en indikation pa hur samhaéllet ser pd denna komplexa och mangbottnade friga,

och kan ge indikationer pa vilka argument som ligger till grund for vira konsumtionsbeteenden.

Marknadsforing och PR ér olika sitt att paketera en produkt och sétta den i sammanhang som
moter manga ménniskor i en viss malgrupp, varfor media har en viktig roll att spela i
konsumtionssamhillet. Genom medier sprider foretag kinnedom om sin produkt och dess fordelar
och skapar i andamaélsenliga fall begér, begér som deras produkter sedan kan tillfredsstélla
(Parment, 2015).

Livsstilsmedierna, som alltsé dr den medietyp som &r starkast forknippad med konsumtion,
utmérker sig for sin marknadsorienterade journalistik och sitt fokus pa individen. Det senare har
de dessutom gemensamt med bade marknadsforing och konsumtionssamhallet i stort.
Livsstilsmedier fokuserar pd vardagsfragor och individuella behov, och ldsaren tilltalas som
huvudsakligen en konsument och inte, som i exempelvis nyhetsmedier, huvudsakligen en
medborgare. De spelar en aktiv roll i att frimja konsumtion, eftersom de beddmer produkter som

ar relevanta for ldsaren och fungerar som vigledare, beddmare, och radgivare (Fiirsich, 2012).

! Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter indamal enligt FN:s klassificering COICOP



Déarmed har de en praktisk funktion for individen. 57 procent av svenskarna ldser ndgon form av
tidskrift under en genomsnittlig vecka. Den totala upplagan av vecko- och ménadstidskrifter under
2015 uppgick till 5,7 miljoner exemplar (Nordicom, 2017). Magasinen har ocksé ett stort virde
for foretag eftersom de befinner sig i ett gransland mellan marknadsforing och traditionell
journalistik och deras néra relation till konsumenternas vardagsliv placerar dem i en position dér
foretagen har en extra god mdjlighet att marknadsfora sina produkter (Callius, 2008).

Medier, oavsett typ, har dven en viktig roll vad géller hur olika frdgor och problem uppfattas hos
sin mottagare (Lindgren, 2009). Hur en fréga eller ett &mne uppfattas hos mottagaren paverkas i
stor utstrackning av i vilket sammanhang den aktuella frdgan placeras. Studier visar att beroende
pa hur ramverket framstélls tolkas en fraga olika av sina mottagare, och mottagare har ocksa visat
sig fordndra sitt beteende beroende pé framstillningen av ett problem i en text (Entman, 1993;
Tversky & Kahneman, 1986). Dérfor 4r mediers innehall inte bara ett intressant studieobjekt i sig

sjélvt, utan kan ocksd ge oss en fingervisning om vartit de samhélleliga vindarna bléser.

Som studieobjekt ar livsstilsmedier en genre som inte undersokts i lika stor utstrackning som
exempelvis nyhetsmedier. Forskning har gjorts pa konsumtion kopplat till identifikation (Lindahl,
2006), och pd mediebilden av konsumenter kopplat till alder, klass och sexualitet i
livsstilsmagasin (Lee & Song, 2010; Johansson, 2005), bade internationellt och pé svenska
universitet. Den koppling som gors i denna studie, dar konsumtion kopplas till lyckoforskning och
granskningen gors av medieinnehéllet i livsstilsmagasin har hittills saknats. Ambitionen 4r att med
forskning p& konsumtionsbeteenden som gjorts framforallt pd Centrum for konsumtionsvetenskap
vid Handelshdgskolan i Goteborg som stdd, bygga vidare pd medieforskningen kring konsumtion
och bidra till utvecklingen av densamma.

Mediernas ravsax

Vi kan, nér vi har tillgodosett vara behov av niring, med pengar och likvida medel tillgodogdra
oss saker som forenklar och kanske sétter lite guldkant pa tillvaron. Men med handen pa hjértat
skulle nog de allra flesta av oss kunna avvara en stor del av vara dgodelar utan att egentligen
uppleva vér totala livskvalitet som ndmnvart simre. Med vetskapen om detta, och alla de negativa
konsekvenserna som var konsumtion bevisligen har, vore en logisk konsekvens av bade empati
och sjdlvbevarelsedrift i kombination med ekonomisk och ekologisk medvetenhet, att med alla
mojliga medel minska konsumtionen (om inte all konsumtion, s &tminstone den som rdknas som
icke-héllbar). Men de stindigt 6kande konsumtionssiffrorna talar sitt tydliga sprak: konsumtionen
minskar inte, tvirtom konsumerar vi mer dn ndgonsin av i princip allt.

Det verkar som om konsumtionssamhallet &r en enda stor paradox. Varfor slutar vi inte
konsumera? Nér varje individ stélls infor att varje 6gonblick ta beslutet att konsumera eller att inte
gora det, blir det ocksa intressant att undersoka andra aktorer i konsumtionssamhéllet, och i
vilken” ringhdrna” de kan ténkas std. Den medietyp som definieras av att sétta ldsarens intresse
och individuella behov framst, blir onekligen en av dessa aktorer nir de beskriver och portrétterar
den till synes mycket motsédgelsefulla utvecklingen.



For livsstilsmagasinen finns det dock ytterligare en aspekt som maéste tas i beaktande. Det dr deras
egen roll i konsumtionssamhéllets uppgang (och eventuella fall). For nidr den allménna
medvetenheten om de negativa konsekvenserna av konsumtion blir storre och kritiken mot den
ohéllbara konsumtionen o6kar, fordndras diskursen i mediernas mélgrupper. I takt med att
medvetenheten okar, forvintas dven de vardagsnira medierna anta en sdidan medvetenhet och
diskurs. Men eftersom medier i stor utstrdckning finansieras av annonser, skulle det i princip
betyda att de skulle bita den hand som féder dem. Medierna befinner sig sa att sidga i en révsax.
Hur bilden av konsumtion ser ut i media &r vad jag studerar i detta arbete, och samtidigt ge
indikationer pé hur livsstilsmedier forhéller sig till denna motségelse. Det leder vidare till studiens
syfte:



Syfte

Syftet med arbetet ar att undersdka hur konsumtion framstélls i svenska livsstilsmagasin. Néarmare
bestdmt vill jag undersdka hur mycket konsumtion behandlas, hur bilden av den ser ut och vilken
roll den spelar i magasinen. For att uppfylla detta syfte har jag foresatt mig att svara pé foljande
frégor:

e Hur fordelar sig det konsumtionsrelaterade innehéllet i magasinen utrymmesmissigt?
Hur mycket av magasinen dr ren reklam, hur stor plats far produkter utanfér annonskontexten,
och hur ndra ligger de regelrdtt marknadsféring kontextuellt sdtt? [ hur hog utstrickning
problematiseras konsumtion och hur stort utrymme fdr olika problem?

¢ Vilka eventuella problem framkommer med konsumtion i magasinen?
1 de fall ddr konsumtion problematiseras, vilka dr problemen som presenteras och vem dr offer
for konsekvenserna? Vad sdgs eller antyds ha orsakat problemen? Vilka dr I6sningarna som
erbjuds och vem ska l6sa dem? Vilka perspektiv finns representerade och pd vilka sdtt vill
magasinen fd oss att bete oss?

¢ Vilka eventuella kinslor och mdjligheter framkommer med konsumtion i magasinen?
Vilka kéinslor finns representerade, beskrivna eller erbjudna kopplat till konsumtion? Vilka dr
de kdnslor som utlovas for den som konsumerar? Vilka problem antyds konsumtion kunna losa
och vilka mojligheter presenteras med konsumtion?



Tidigare forskning och teori

Forskningen jag presenterar hér belyser konsumtion ur olika teoretiska vinklar, och hur
medieforskning tidigare har tagit sig an &mnet. Jag presenterar ocksa de teorier som stér till grund
for mitt val av metod for analysen.

Konsumtion

Konsumtion idag

De flesta siffror rorande konsumtionsutveckling verkar peka at samma hall, nimligen uppét.
Naturvardsverket dr den myndighet som ansvarar for att rapportera om de svenska
myndigheternas arbete med de svenska miljomalen, i vilka konsumtion spelar en viktig roll.
Enligt Naturvérdsverket (2015) har konsumtionsvolymen, pengarna som svenskar ldgger pa
konsumtion, dkat med 45 procent mellan ar 1993 och &r 2008°. Aven Statistiska Centralbyran
sammanstiller varje ar stora miangder statistik om den svenska handeln, svenskarnas
konsumtionsvanor och den svenska ekonomiska utvecklingen. Deras statistik pekar ocksa pé
stadigt 6kande konsumtion. Exempelvis har antalet utrikes flygresor dkat fran 9 miljoner till 26
miljoner mellan 1990 och 2013 (Luftfartsverket, 2014)

P& Centrum for Konsumtionsvetenskap (CFK), Handelshogskolan vid Goteborgs universitet,
sammanstills ocksa forskning kring den svenska konsumtionen. CFK ger varje ar ut
Konsumtionsrapporten, dir de genom att samkora siffror frdn SCB med statistik fran den arliga
SOM-undersokningen om svenska konsumtionsvanor och svenskarnas vilbefinnande, kartldgger
svenskarnas aktuella konsumtion med jamforelser dver tiden. Konsumtionsrapporten frén 2016
visar, liksom 6vrig forskning, att konsumtionen dkar. Som ndmndes i inledningen uppgick
hushallens totala konsumtion under 2015 till 1826 miljarder kronor. Efter en flukt i backspegeln
kan konstateras att det innebér en 6kning med 23 procent mellan 2005-2015
(Konsumtionsrapporten, 2016). Alla utom en varukategori® 6kade under 2015 jamfort med aret
innan. Vad géller de ofta kallade ekologiskt héllbara alternativen s dkar bdde konsumtionen av
KRAV-mirkt mat och second hand-varor. Samtidigt uppgick det totala matsvinnet till 30 procent
av all mat avsedd for ménniskor under 2011, vilket motsvarar 56 kg mat per &r och person
(Jordbruksverket, 2011). 2017 ligger motsvarande siffra pd 25 procent (Konsumtionsrapporten,
2013).

Klimatet och etiken

Konsumtionens effekter 4r manga, och de negativa ror bland annat lokal och global miljg,
ekonomi och individuell hédlsa. Att den konsumtion som sker i Sverige har effekter dven i andra
lander konstateras av bland andra Naturvardsverket (2008). Matkonsumtion och resande ar de
faktorer som paverkar svenskarnas klimatavtryck mest (Naturvardsverket, 2015). Atta av Sveriges

? Fasta priser, d.v.s. konstant penningvirde/inflationsjusterat

3 Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal enligt FN:s klassificering COICOP



myndigheter har tillsammans ansvar for de svenska miljokvalitetsmalen, och publicerar arligen
rapporter om hur arbetet gér, bdde vad géller ekologiska och etiska frdgor. Samtidigt marknadsfor
sig allt fler varumérken som socialt och ekologiskt ansvarstagande, och corporate social
responsibility (CSR) utgor allt storre del av ménga foretags budgetar (Centrum for
néringslivshistoria, 2009).

Samtidigt préglas konsumtionen av 6kande kinnedom om de etiska problemen. Nér Riksdagen for
forsta gdngen presenterade de svenska miljomalen, var de baserade pd de negativa effekterna av
svenskarnas konsumtion som drabbade just Sverige. Efter kritik tillkom ytterligare ett mél som
satte fokus pd hur var konsumtion pdverkar andra ldnder. De negativa effekterna som svensk
konsumtion har utomlands, vilka utgér en stor del av svensk klimatpaverkan, raknades ddrmed
som Sveriges ansvar. Forutom att den svenska klimatpaverkan da drastiskt 6kade”, gjorde det
ocksé att de etiskt problematiska fragorna som ror konsument och producent gavs en mer
framtradande roll (Naturvardsverket, 2015).

I utvecklingen mot ett allt mer problematiserande perspektiv pad konsumtion, menar Halkier
(2001) att allt mer ansvar for att 1dsa dessa problem faller pa individen. Detta menar hon grundar
sig 1 en utveckling som géller for samhillet generellt dir individen genom sina val forvintas 16sa
samhdllets problem. For individen resulterar detta i en stdndigt pagdende riskanalys, dér fordelar
och nackdelar med de olika valen utvédrderas. Hur valen gors paverkas av individens livsvirld,
som 1 sin tur &r ett resultat av intryck frdn kommunikation med andra ménniskor och institutioner.
I en kvalitativ intervjustudie av hur individer stéller sig till sin egen roll i detta problemlésande,
drar hon slutsatsen att de konkurrerande valen som anses vara ”de rétta” orsakar en ambivalens
hos konsumenten. Hon menar att tendensen att ligga ansvaret pé individen for att 16sa stora
samhdlleliga problem, giller i mycket hog utstrickning fér miljoproblem och halsorisker
kopplade till mat (Halkier, 2001).

Konsumtionssamhallet

I teorier om konsumtionssamhallet tillskrivs, som namnet antyder, konsumtionen stor betydelse.
Bara sjdlva anvidndandet av ord som konsumtionskultur och -samhille &r att betona att varors
varde ar centralt for det nutida samhéllet (Featherstone, 1994), ndgot som manga forskare gjort
och presenterat teorier kring. I konsumtionssamhéllet menar bland andra Bauman (1999), Bauman
(2007), Lewis, (2010), och Campbell (2004) att konsumtionen fungerar som medlemmarnas bevis
pa tilltrdde. I denna teori om konsumtionssamhillet ingér idén om att gransen som skiljer en
konsumtionsvara frdn en konsument har suddats ut, ndgot som kallas kommodifiering.
Konsekvensen av denna utveckling ér att mdnniskan samtidigt som den &r en konsument, ocksé
som individ dr en av de varor som marknadsfors. Genom att kdpa konventionella varor hojer
individen sitt marknadsvérde, vilket enligt marknadens principer ar efterstrdvansvirt (Bauman,
2007). Ytterligare en foljd av ménniskornas roll som varor dr att ocksa de mellanménskliga
relationerna allt mer liknar de relationer som ménniskor har till varor. Bauman erbjuder ett sitt att
forklara konsumtionssamhallet utifrn individens perspektiv och menar négot pessimistiskt att
livet &r en lang radda problem. Att leva &r att ta reda pé hur livets problem ska l6sas, och konsten
att leva gér ut pé att ta reda pd hur man tillskansar sig verktyg, objekt eller kunskap nog for att



16sa problemen. Konsumtionsattitydens kdrna &r, menar han, att som individ pé skickligast
mojliga sitt shoppa och kdpa 16sningen pa livets problem. Konsumtionen har, fran att ha varit en
del av tillvaron, gétt till att vara sjédlva syftet med den (Bauman, 1999).

Att konsumtion fungerar som ett bevis pa tilltrdde till samhaéllet, betyder inte att deltagandet i
konsumtionssambhillet &r frivilligt. Fér den som ser konsumtion som en integrerad del av
samhdllet, star det klart att &ven den som viljer att inte kdpa en vara, eller att inte kopa nagra
varor alls, ocksé ar en del av konsumtionssamhéllet. Konsumtion dr invavt 1 var kultur och vart
samhdlle. Och trots att de negativa effekterna blir allt mer vélkdnda och omtalade, sé 4r det inte
sdkert att ens den som gérna vill distansera sig frdn konsumtion i teorin, lyckas i praktiken
(Bauman, 2007; Nilsson, 2012; Featherstone, 1994).

Aven Bell (1976) och Baudrillard (1998) har pétalat konsumtionssamhillets nackdelar. De menar
att det dr orsak till det de kallar kulturell degeneration, ytlighet och rotloshet. Featherstone (1994)
som delvis stimmer in i deras kritik, presenterar en mer nyanserad bild och hivdar att det dven
finns positiva aspekter. Enligt honom har konsumtionssamhéllet gett oss kunskap om kropp och
hilsa, och mgjlighet att reflektera dver frdgor som identitet och sociala relationer. Dessutom
menar Featherstone, i likhet med Fiirsich (2012), att konsumtionskulturen lett till en omférdelning
av makt pé den kulturella arenan. Produktionssamhéllets hjéltar, makthavare och imperiebyggare
har i konsumtionssamhdllet ersatts av skadespelare, artister och sportstjarnor (dven Bauman
(2007) ndmner dessa nya experter). Bdde Featherstone och Fiirsich menar att denna nya typ av
kulturella hjdltar forekommer i hdgre utstrdckning i populdrkultur &n ndgon annanstans, och att
deras nya maktposition dr ett tecken pa demokratisering. Featherstone hanvisar till att vissa, dock
inte han sjélv, till och med anser att konsumtionssamhéllet utvecklas till forman for jimlikhet,

tolerant accepterande av skillnader och frihet att sjdlv vélja sina ndjen.

Det finns fler som velat nyansera Baumans samhallskritik. Trentmann (2009) menar att
konsumtionssamhillet inte kan forklaras av de senaste decenniernas politiska utveckling utan
maste ses ur ett langre historiskt perspektiv. Enligt honom &r vér syn pa konsumtion inte unik for
var tid utan har ménga likheter med den som rddde under 1700- och 1800-talen. Han menar att
visserligen har saker och ting fordndrats, men det historiska perspektivet far inte gldommas bort
(Trentmann, 2009) déar konsumtionssamhillet diskuteras.

Positiva perspektiv

Bruttonationalprodukten (BNP) &r ett méatt pd den totala ekonomiska aktiviteten i ett land och
beskrivs av Statistiska Centralbyran som ett av de viktigaste samhéllsekonomiska métten. BNP
okar eller minskar beroende pd hushallens ekonomiska forutsittningar. Nér féarre vill konsumera
maste foretagen minska sin produktion, och BNP vixer langsamt, eller minskar. Individuell
konsumtion styr alltsd i hog grad hur ett lands BNP utvecklas, och drygt en tredjedel av tillvixten
av Sveriges BNP kommer fran hushallskonsumtionen (Statistiska centralbyran, 2014). For
Sverige vixer dessutom den andel av totala BNP som utgdrs av handel (Konsumtionsrapporten,
2016). Konsumtionen har alltsa stor paverkan for ett lands betydelse i varldsekonomin (Statistiska
centralbyrén, 2017). BNP har kritiserats for att vara ett ofullstdndigt matt, och har darfor
kompletterats med andra métt pa livskvalitet, men det anses fortfarande vara ett giltigt matt som



bor stimuleras till tillvéxt, bland annat i Regeringens budgetproposition for 2017 (Regeringen,
2016). Det finns alltsa politiska incitament for att stimulera 6kad konsumtion. Thufvesson (2014)
papekar att det, utdver marknadskrafter, inte bara ir staten som driver pa konsumtionen. Aven

andra offentliga aktorer som kommuner har nytta av att bli kdnda som shoppingdestinationer.

Det ekonomiska perspektivet dr forvisso viktigt pd den samhalleliga nivdn, men for individen dr
det nog sillan stimulering av Sveriges BNP som motiverar kopet av en ny t-shirt. Har handlar det
om annan, mer direkt och fysisk, aterkoppling:

Ett lyckopiller under lupp

Beloningssystemets basala funktion &r att motivera oss att géra saker, utan det hade vi
formodligen inte gjort s& mycket alls. Utdver att motivera oss att tillgodose vara mest basala
behov, fungerar beloningssystemet dven nér vi konsumerar. Dels fungerar det som beloning nér vi
undviker jobbiga kénslor, vilket forklarar var svrighet att ga utanfor det sjidlvklara valet och vér
forkarlek till att f6lja vara vanor (Naturvardsverket, 2015). Men det fungerar ocksé som direkt
positiv forstarkning i form av lyckorus nér vi far ett behov tillfredsstéllt. Behoven &r i sin tur
skapade av marknadsforing som skapar begér till det vi inte har och strévan efter social acceptans

genom konsumtion (Naturvardsverket, 2015)

Ruset dr dock av kortvarig art och manga forskare dr 6verens om att vi faktiskt inte alls blir
lyckligare pé langre sikt av att hog konsumtion, atminstone inte konsumtion av alla varor
(Scitovsky, 1976; Konsumtionsrapporten, 2013; Nilsson, 2012; Featherstone, 1994). Det vélkdnda
uttrycket att lycka inte kan kopas for pengar verkar alltsé ha vetenskapligt stod.

Kanske kan tvartom olycka kopas for pengar. Konsumtionssamhaéllet bygger pd omedelbar
anvindning och snabb ersittning av foreméal. Den som genom sin konsumtion visar pa hog status,
kommer ideligen att bli odnskat kopierad av de med ldgre status, vilket enligt manga forskare ar
orsaken till att mode stindigt byts ut, att nya trender hela tiden presenteras (Trigg, 2001; Bauman,
2007; Mason, 2000; O'Cass & McEwen, 2004). Bauman menar att konsumtionssamhéllet aldrig
kommer att bli tillfredsstéllt, utan tvirtom kommer hastigheten och kvantiteten av kopen bara dka
i takt med att vi vénjer oss vid nya standarder. Konsumtionsrapporten har flera ar i rad visat att
den sjdlvskattade konsumtionen &r ldgre &dn den totala konsumtionen. Det kan alltsa tolkas som att

vi inte upplever att vi kdper s& mycket som vi gor.

Konsumtionssamhallet har alltsa enligt sina kritiker en forodande effekt pé individens
livstillfredsstéllelse, orsakat av ett stindigt behov att vara ndgon annan och ndgon béttre. Bauman
menar att individens rédsla att hamna efter utnyttjas av foretagen som erbjuder hjilp att &terigen
hamna fére. Men hjélpen de tillhandahaller &r skenbar. En helt tillfredsstdlld konsument &r
ndmligen konsumtionssamhillets sista dnskan, eftersom den tillfredsstillda konsumenten &r
forknippad med ekonomisk stagnation. En 10sning &r att helt enkelt skapa en dalig produkt, men
en sddan kan omdjligt siljas. Sdledes byggs i stdllet hastighet i ekvationen, att visa att def nya ér
det enda dugliga och att saker blir gamla, ute och déliga. P4 sd sitt sékerstéller
konsumtionssambhillet sin egen framtid: att det standigt finns fler behov att tillfredsstdlla med fler
varor och dirmed ett vixande BNP (Bauman, 2007).
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Hur ser det d& med lyckoaspekten enligt forskningen? Konsumtionsrapporten stéller
konsumtionsmonstren i relation till hur bra konsumenterna uppfattar att de har det, det vill sdga
hur nojda de 4r med sina liv. Den visar dels att sddant som inkomst har ett samband med
sjdlvskattat vilbefinnande, men att &ven konsumtion har det. De som spenderar en stor summa
pengar pd konsumtionsvaror varje méinad skattar sig mer ndjda dn de som spenderar en liten
summa pengar pd samma varor (Konsumtionsrapporten, 2011). Detta samband infinner sig
oavsett om en individ konsumerar valdigt mycket eller vildigt lite. Ju mer pengar en person
spenderar pa konsumtionsvaror, desto néjdare tycks den vara (Konsumtionsrapporten, 2012).
Sambandet forsvagas dock med kontroll f6r inkomst och andra faktorer som kan paverka
vilbefinnandet. De varukategorier dir sambandet &r signifikant efter att hinsyn tagits till andra
lyckohdjande faktorer, dr hoga konsumtionsnivaer for mat, resor och vilgérenhet

(Konsumtionsrapporten, 2012).

Att en person skattar sitt vilbefinnande hogt, dr dock inte att likstédlla med lycka. Exempelvis kan
man anse sig ha det vél stillt utan att for den sakens skull vara en lycklig person (Briilde &
Nilsson, 2010). Enligt tidigare forskning har lycka och konsumtion ett samband endast for de allra
fattigaste. Detta menar bland andra Thegersen & Hertwich (2007) . Sa fort en ekonomisk trygghet
ar uppnddd forsvinner sambandet mellan lycka och konsumtion. Konsumtionsrapporten (2012)
visar dock tvértom att ju mer pengar en konsument ldgger pa konsumtionsvaror, desto lyckligare
skattar den sig, dven detta resultat infinner sig pa alla inkomstnivaer. Nilsson (2012) foreslar att
denna motségelse kanske kan forklaras av att begreppet lycka har en kulturell stéllning som ar
konstant, medan dess innehéll fordndras. Vi vill vara lyckliga, men vad vi menar med lycka ar
kopplat till var omvérld och dr resultatet av jimforelser med ménniskor runt omkring oss.
Begreppet dr relativt, vilket gor att lyckoforskning i stor utstrackning maste ta hansyn till
sammanhang. Men oavsett vad lycka egentligen ir, s& finns det monster for vilka saker som

faktiskt verkar 6ka hur lyckliga vi upplever oss.

Vad gor oss lyckliga?

Speciellt matkonsumtion verkar ha ett starkt samband med lycka, de som spenderar mycket
pengar pd mat skattar sig lyckligare 4n de som spenderar lite (Konsumtionsrapporten, 2012). En
av anledningarna kan vara att maten fungerar som mer dn bara niringsintag, den 4r en sé kallad
pro-social konsumtionsvara, och viktig for var identitet (Briilde & Fors, 2011). Briilde (2010)
menar ocksé (i likhet med Konsumtionsrapporten fran 2012) att resande &r ytterligare en
konsumtionsprodukt som i det svenska samhéllet &r starkt kopplat till lycka. Resande, speciellt
utlandssemester, dr enligt honom vad som kallas upplevelsekonsumtion, en konsumtionskategori
som verkar kunna gora oss lyckligare. Ddremot menar han att den forestéllning som rdder om att
den perfekta semestern spenderas liggandes pa en varm strand, dr en skev bild som skapats av
turistindustrin. Ytterst fi, menar Briilde, &r de som njuter av denna typ av resekonsumtion
(Johansson A. , 2010).

Konsumtion som identitetsskapande
Manga forskare har konstaterat att konsumtionssamhallet dr starkt kopplat till identifikation hos
individen. En studie om identitetsskapande och konsumtion av Kleine et al. (1993) visade att ju
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mer ett konsumtionsforemal kan fungera som intréde till de sociala identiteter som en konsument
vill vara del av, desto mer attraktivt blir foremaélet. Det &r alltsa enligt denna studie sé att vad vi
konsumerar dr med och skapar vér identitet. Resultatet bekréftas av fler studier som visar att
uppfattningen om det egna jaget och om andra i hog grad dr baserat pd vilka varor vi véljer att
konsumera (Bauman, 2007; Thegersen & Hertwich, 2007; Featherstone, 1994). Aven
forskningsresultat fran svenska miljder visar att konsumtion av exempelvis mat fungerar
identitetsskapande och som en social markdr (Briilde & Fors, 2011; Pipping Ekstrom, 2013;
Cederberg & R60s, 2015).

Samtidigt ger chansen att skapa en identitet ocksa individen mdjlighet att genom sina
konsumtionsval uttrycka sin egen del i en storre gemenskap, eller for den delen sitt
avstdndstagande fran andra gemenskaper. Mycket talar alltsa for att social identitet 4r en mycket
viktig aspekt nér det géller konsumtionsbeteenden (Reed, 2002; Lindahl, 2006). Dessutom kan vi
latt byta och forbéttra var identitet genom att férdndra vad och hur vi konsumerar (Bauman, 1999;
Parment, 2008; Hammarén & Johansson, 2009; Thegersen & Hertwich, 2007).

Gemenskap och identifikation kan alltsd fungera som argument for en individ att kdpa en produkt
och pé sé sitt koppla sig till ett sammanhang. Nodvindigt for att veta vilka produkter som ska
konsumeras for tilltrdde till gemenskapen, &r forstas att ta reda pd vilka dessa produkter dr. Just
detta dr ocksa en av huvuduppgifterna for en av vér tids storsta megafoner for social identitet:

medier.

Medieteori

I detta kapitel foljer en genomgéng av mediers natur och livsbetingelser, med fokus pa arbetets
studieobjekt, ndmligen livsstilsmagasin. Tillsammans med en presentation av de grundldggande
idéerna i teorin om framing och dess vidareutveckling, formar detta kapitel studiens
medieteoretiska ramverk.

Livsstilsmagasin

Livsstilsmagasin kan ségas skilja sig frdn andra medieformat pé flera punkter, och den som forst
kommer till tankarna &r kanske innehallet. Det utgors i stor utstrickning av den privata sfaren, av
frdgor som ror ménniskors privatliv. Magasinen behandlar &mnen som mat, mode, resande,
inredning och andra hobbys. Aven tilltalet skiljer sig fran andra format; livsstilsjournalistiken
placerar ldsaren i rollen som en konsumerande individ, en individ redo att ta konsumentbeslut. Ett
uttryck for detta &r livsstilsjournalistikens tre huvuddimensioner produkttest, rddgivning och
kommersialism (Fiirsich, 2012).

Fiirsich beskriver vidare hur populédrkulturens belackare tillskriver livsstilsmagasinen
journalistikens ld&ngsamma ddd. Ofta med hinvisning till att sdidant som att kéllkritik och det
journalistiska idealet om neutralitet far stryka pé foten pa bekostnad av tabloidiserad och
konsumtionsdriven journalistik. Hon menar istéllet, i likhet med andra (Hartley, 2000; Lewis,
2010), att denna styvmoderligt behandlade medlem av den journalistiska familjen tvirtom
fortjanar en hedersplats. Detta eftersom den fradmjar demokratin genom att tillgdngliggéra
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kulturen och omférdela makt genom sin personliga nérhet till och relevans for individen. Enligt
Hartley (2000) dr livsstilsjournalistiken inte en ful form av nyhetsjournalistik, utan en expansion
av journalistiken som helhet, som fort fram en ny typ av experter, vilket stimmer vél 6verens med
bade Baumans och Featherstones tankar om konsumtionssamhélles nya hjiltar som jag redogjorde
for 1 den forsta delen av teorikapitlet. Dessa nya experter pa livsstil hjédlper sin publik att optimera
och styra sitt sétt att leva (Hartley, 2000; Fiirsich, 2012).

Enligt Konsumtionsrapporten ér den s kallade "kommersiella gestaltningen” av varor i bland
annat tidningar, tillsammans med mojligheter till e-handel, en anledning till att handeln dkar
(Konsumtionsrapporten, 2016; Lindgren, 2009). Livsstilsmagasinen, och 6vrig populdrkultur, ger
onekligen en indikation p& hur samhéllet ser pé rorelser, fenomen och underhéllning. Forskningen
pekar alltsd mot att de kanske ocksé kan pdverka denna syn (Lindgren, 2009). Det gor
livsstilsmagasinen och deras innehall till intressanta studieobjekt for den som &r intresserad av
samhéllet och vad som pagér inuti dem (Fiirsich, 2012; Fuentes, Normann, & Ostergren, 2016;
Fiske, 1996). For att kunna analysera dem krévs dock ndgot mer, en végledning for att bedoma
vad som egentligen &r av intresse. Det leder vidare till nédsta kapitel, som redogdr for just en sddan

vigledning, ndmligen teorin om framing:
Framingteori

Begreppet

Framing &r ett begrepp som anvénts pd méinga olika sdtt i samhéllsvetenskaplig forskning, for att
beskriva hur en text kan ramas in for att vigleda en mottagare att uppfatta en frdga pa ett visst
sétt. En av de som beskrivit framing 4r Bateson (1972). Han gor en bildlig referens till en fysisk
tavelram, som talar om var och hur betraktaren ska titta pd konstverket, och att det som é&r

innanfor ramen bor betraktas pé ett annat vis &n tapeten runt omkring.

Entman (1993) har vidareutvecklat dessa idéer. Han menar i likhet med Bateson att all text skapas
i ett sammanhang, vilket medfor att de &mnen som behandlas framstélls pa ett visst sétt. Sdsom
dven Johnston (1995) menar han att framinganalys kan anvéndas for att avkoda diskurser, for att
aterskapa de mentala ramarna hos de som ingar i sammanhanget, hir textens skapare och

mottagare.

Framingens funktioner &r i Entmans mening, att: 1) definiera effekter eller forhéllanden som
problematiska, (2) identifiera orsaker, (3) bedoma problemet moraliskt och (4) foresléd 16sningar
och forbattringar. Dessa kan manifesteras genom exempelvis vissa nyckelord, upprepade fraser,
stereotyper, informationskéllor och hela meningar som stddjer en viss problemformulering.
Framing handlar alltsé till stor del om avsédndarens urval, och om att bestimma hur utmdrkande

olika drag skall vara i texten.

Paverkan
Entman (1993) menar att framing har speciellt inflytande i sddana kontexter dér ldsaren inte har sa
stor kunskap om ett &mne eller helt enkelt inte letar efter I6sningar pé ett problem. En frame har

ocksé storre chans att padverka om den stimmer 6verens med mottagarens egen véarldsbild. En i
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sammanhanget framtrddande problemformulering 6kar ockséd sannolikheten att mottagaren
uppfattar informationen, processar den och sedan minns den (Entman, 1993; Plec & Pettenger,
2012). Aven hur stort ett problem eller en fraga gors i forhallande till sin kontext, paverkar
mottagaren och dennes tolkning. Relativ storlek &r alltsd ocksa en typ av frame (Kahneman &
Tversky, 1984). Denna id¢ utgér frdn Halls (1997) teori om representation, som bygger pa att
medier dr med och skapar och omformar kulturen, en vdlanvénd grundteori inom cultural studies

och medievetenskap (Storey, 1996).

Dock finns kritik &ven mot dessa vilanvinda teorier., Kaylor (2008) menar att sddana studier
riskerar att missa nyanser eftersom de kategoriserar frames utifrén positiva och negativa vinklar,
eller andra tematiska klassifikationer av innehéllet som é&r allt fér grovmaskiga. Kaylor
argumenterar for att &ven om en frame problematiserar ett dmne, sd r det intressant att granska
innehéllet utifran hur problematiseringen gors. Han argumenterar for att Burkes poefiska

kategorier kan anvéndas for att identifiera nyanser i frames som andra teorier missar.

Poetiska kategorier

Burkes poetiska kategorier anvindes ursprungligen for att identifiera samhéllsdiskurser, men har i
manga fall applicerats pd analyser av mediebilder av framf6rallt individer. De utgér fran en
grundprincip om att en frame kan vara antingen accepterande eller avvisande. Burke delar upp
dem i sex kategorier: de episka, tragiska, komiska som &ar accepterande och de elegiska, satiriska
och burleska som dr avvisande. Mycket kort kan den episka framen sigas framstélla ndgot som
endast gott, den tragiska framstéller negativa fenomen som nddvéndigt ont pa vig till ngot battre,
den komiska forlojligar men ger chans till battring, medan elegiska klagar utan att foresla
forbattring, den satiriska pekar ut fel som egentligen ligger i det egna jaget och de burleska
forvrider skillnader till absurditet. Frames existerar sidllan ensamma, ndgot som ibland skapar
problem och forvirring eftersom ménniskor inte vet hur de ska forhélla sig till fenomenet i fraga.
Nir en sadan diskrepans infinner sig, kan ytterligare tvé frames identifieras, ndmligen groteska
och didaktiska. De groteska accepterar situationer nir det existerar flera olika sanningar vilka inte
ryms i samma idévérld, och de didaktiska uppkommer nér en auktoritet férsoker skapa ordning i
en sadan situation och vigleda lasaren “rétt” (Burke, 1984).

Kaylor menar ocksa att trots att manga studier fokuserar pa en enda av Burkes poetiska kategorier
och hur en frame kan g fran en poetisk kategori till en annan 6ver tid, dr det meningsfullt att
studera hur olika frames kan existera parallellt med varandra. Dessutom menar han att en
framinganalys méste ha ett skiftande nivaperspektiv, eftersom en frame pé textens minsta nivéer,

mycket vil kan vara en del av en annan, stdrre frame pa en dvergripande kontextuell niva.

Med grund i Fiirsichs virdering av livsstilsjournalistik, sker analysen i denna studie utifran
Entmans (1993) teori om framing, med Burkes (1984) poetiska kategorier som komplement.
Tillsammans med Halls (1997) teori om representation, vilken ocksd motiverar den kvantitativa

analysen, fungerar dessa som uppsatsens teoretiska ramverk.
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Material och metod

I detta kapitel redovisas vilket material som undersdkts och hur det praktiska genomforandet gatt
till. Utifrén teorier om péverkan och livsstilsmagasins aktorsroll motiverar jag sedan

tillvigagdngssattet och presenterar dess svagheter och forslag till vidare studier.

Material

I takt med att svenskarna spenderar allt mer av sin medietid online, 6kar ocksd mediernas
engagemang i att skapa lockande digitalt innehdll. Samtidigt &r print ett format dér
undersdkningar visar att marknadsforing inte anses lika ovdlkommet bland konsumenter som i
digitala format (Callius, 2008). Detta gor att jag drar slutsatsen att konsumenter inte heller ar
frimmande for att exponeras for reklamliknande innehdll i tidningen, dven dér det &r del av den
redaktionella texten. Dessutom é&r livsstilsmagasin vad som kallas for ”lean forward-media”, alltsd
medier som konsumeras aktivt (Katz, 2007), och som har som stdrsta funktion att underhalla
(Fiirsich, 2012). Enligt Entmans framingteori, som beskrivits i uppsatsen teorikapitel, kan
innehéllet i sddana medier péverka ldsaren i hogre grad @n i andra medieformat. Eftersom mediet
har relevans bade for ldsare och for foretag, och dessutom anses ha en stor paverkanseffekt, menar

jag ger goda skal att undersoka materialet.
Materialet bestar av sju livsstilsmagasin, vilka hér presenteras kortfattat:

Amelia nummer 8, 2017, bestar av 132 sidor, fyllda med “’de bésta reportagen [...] proffstips, och
nyheter inom trdning, hélsa, mode, och sjdlvklart skonhet!” (Bonnier tidskrifter, 2017a).
Liasekretsen utgdrs till 74 procent av kvinnor och mélgruppen dr mellan 20—49 &r. Riackvidden ar
enligt Orvesto 252 000 per nummer, och priset &r cirka 43 kronor.

Styleby nummer 47 (utgiven 2017) dr undersdkningens tjockaste tidning med sina 244 sidor. Den
”fokuserar pa nytt mode och vérldens bést kladda kvinnors personliga stil och val” (egen
overséttning) (Bonnier tidskrifter, 2017b). Léasarna bestar till 87 procent av kvinnor och
malgruppen dr 2044 ar. Rackvidden for tidningen &dr 41 000 ldsare. Tidningen kostar cirka 130

kronor, ges ut av Bonnier Tidskrifter och utkommer tta gdnger per ar.

Solo numer 10, 2016, bestir av 108 sidor av ’det senaste inom mode, skonhet, hilsa och tréning,
relationer och populédrkultur” (Newsfactory, 2017). Varje nummer ndr enligt Orvesto 82 000

lasare och den kostar cirka 40 kronor. Man vill ’starka och peppa SOLO-ldsaren att vaga vara sig
sjélv, att std pd sig och g sin egen vidg i livet” (ibid.) Utgivare dr Aller media och malgruppen &r

20-35 ar. 90 procent av de som léser dr kvinnor.

Vagabond nummer 4, 2017, har 100 sidor med bland annat resetips, vélskrivna resereportage och
fantastiska bilder” (Egmont Publishing, 2017a). Lasarna fordelar sig relativt jimt 6ver mén och
kvinnor, 42 procent respektive 58 procent och deras medeldlder dr 47 &r. Enligt Orvesto nar varje
nummer 142 000 personer, och tidningen kostar cirka 80 kronor. Utgivare dr Egmont Publishing

och tidningen utkommer med tio nummer per &r.
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Utemagasinet nummer 1, 2017, har ocksé den 100 sidor. Réckvidden &dr 80 000 l&sare per nummer
och konsfordelningen mellan dem dr 60 procent mén och 40 procent kvinnor, med en snittalder pa
48 ar. Tidningen “hjélper och inspirerar dig att komma ut och uppleva naturen [...] och gor
utforliga produkt- kldd- och utrustningstester” (Egmont Publishing, 2017b). Aven denna tidning
ges ut av Egmont Publishing tio génger per &r, och den kostar cirka 75 kronor.

Gourmet nummer 3, 2017, har 132 sidor och ar ”Sveriges ledande mattidning” dér ldsaren fér ta
del av ”’de ldckraste maltiderna, smartaste kokstipsen, skickligaste kockarna och mest spdnnande
resmélen” (Plaza Publishing, 2017). Rickvidden r enligt Orvesto 47 000 ldsare per nummer,
uppdelat pd 41 procent mén och 59 procent kvinnor, med en malgrupp pd 25-79 ér. Tidningen

kostar cirka 70 kronor och utkommer tio ganger per ar.

Allt om mat nummer 6, 2017, dr 108 sidor med “maten som underlittar en stressig vardag och
inspirationen till helgens lyxigare middagar, allt provlagat av proffsen i vart provkok™ (Bonnier
Tidskrifter, 2017c). Tidningen nér 419 000 lasare per nummer och lasekretsen bestar av 25
procent mén och 72 procent kvinnor. Mélgruppen ar mellan 25-54 &r. Priset dr 55 kronor, och
tidningen ger ut 18 ganger per ar av Bonnier tidskrifter.

Magasinen tillhor Sveriges mer villdsta ur sina respektive genrer och faller inom ramen for
typiska livsstilsmagasin: de riktar sig till lasaren som konsument, behandlar vardagsnéra dmnen
och bestér av radgivning och beddomning (Fiirsich, 2012). Genom att studera de olika magasinen,
dér olika aktorer som konsumenter, privatpersoner, experter och foretag kommer till tals ges
nyansrikedom till materialet, som pé ett bra sétt speglar mediebilden. De tre modetidningarna har
alla kvinnor som sin stdrsta malgrupp, vilket forvisso gor det omojligt att se eventuella skillnader
mot modemagasin som har mén som sin stdrsta malgrupp. Detta ser jag dock inte som en nackdel,
da studien inte syftar till jamforelse mellan konsspecifika mélgrupper. Magasinen &r
slumpmassigt utvalda bland de ordinarienummer som utkommit under 2017 med undantag for
Solo vars sista nummer utkom i oktober 2016, innan tidningen lades ner. Solo bedéms vara av
intresse dels pé grund av sin unga malgrupp och sitt tilltal, vilket skiljer sig frdn de dvriga
magasinen. Dessutom gor det faktum att tidningen lades ned att den skulle kunna visa upp drag

som skiljer den frén de andra i undersdokningen.

Studien dmnar undersdka mediebilden av konsumtion momentant, vilket dr anledningen till att
urvalet gjorts under en relativt kort tidsperiod. For att undvika att enskilda hidndelser paverkar
innehéllet har nummer med stort fokus pa konsumtionsintensiva helgdagar eller andra stora

héndelser, som exempelvis julhelgen exkluderats.

Metod

Syftet med studien dr att undersdka mediebilden av konsumtion. Min undersékning goérs med en
kombination av kvantitativ och kvalitativ metod, dar den kvantitativa fungerar som en forsta
delstudie, vilken sedan kompletteras med en kvalitativ analys i en andra delstudie. Jag har 14tit
mig inspireras av tidigare framinganalyser som anvént Entmans och Burkes teorier péa ett liknande
sétt for att identifiera framingen (Plec & Pettenger, 2012; Kaylor, 2008).
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Den kvantitativa delen av undersékningen &dr utformad for att svara huvudsakligen pa den forsta
av studiens fragestillningar. Kvantitativa studier har ofta ett mycket stort material och med ett
noga preciserat urval i syfte att kunna dra generella slutsatser &ven om det material som inte
undersokts. S& dr dock inte fallet i min studie. Den kvantitativa delen utgor istéllet en mojlighet
att fa overblick Over materialet 1 sin helhet, och tillsammans med den kvalitativa delen kunna
uppfylla studiens syfte pé ett tillfredsstillande sétt. Den kvantitativa delen stiller forskaren
utanfor studien, forutsatt att tydliga instruktioner och vil definierade kategorier anvidnds. Den
skulle alltsd kunna genomforas av en annan forskare med samma resultat. For det krdvs dock en
definition av begreppet problematisering, vilket f6ljer under rubriken Operationalisering nedan.

Den kvalitativa delen av studien tilldter en hogre grad av tolkning, i och med att bAde manifest
och latent innehdll analyseras pé alla olika textuella nivaer. I denna del blir forskaren en del av
sjdlva studien, eftersom tolkning &r en del av analysen. Det dr inte problematiskt i sig, sa ldnge
studien har tydliga instruktioner och erbjuder goda mojligheter att i efterhand granska
tillvigagéngssattet. Med andra ord: forskarens paverkan ska i storsta mojliga mén ligga i
tolkningen av materialet och inte i tolkningen av hur studien ska genomforas. Badda de tva
delstudierna kriver alltsa en transparent beskrivning av studien, och dérfor féljer nedan en
detaljerad beskrivning av hur studiens frigestéllningar bakats om till fragor for forskaren att stélla

till texten, den sé kallade operationaliseringen av studien.

Operationalisering

For att uppfylla syftet foresatte jag mig att i min studie svara pa ett antal fragestéllningar. De
kréaver olika tillvigagéngssitt och eftersom studiens uppldgg dr uppdelat i tva olika metoder vilka
beskrivits och argumenterats for ovan, fortydligas nedan hur studien har gétt till. Analysen
delades upp i tre olika kodningsomgangar, med hjélp av tre olika kodscheman (se bilaga 1, 2 och
3). Forst gjordes kodning 1 och 2 for varje magasin, sedan gjordes kodning 3 for varje magasin.
De textenheter som ansdgs utgdra analysenheter markerades i tidningarna, for att mojliggora

aterblickar i materialets intressanta delar, och en 6verblick dver materialet.

Kodning 1

Fordelningen av konsumtionsrelaterat innehall i materialet raknades med avseende pé det totala
antalet sidor, antalet sidor som helt och héllet bestod av annons, antalet produkter som
presenterades med bade pressbild* och pris, samt antalet s& kallade plocksidor. Plocksida ér ett
journalistiskt begrepp utan egentlig vetenskaplig definition, men som asyftar en sddan sida dir
redaktoren i collageliknande form rekommenderar produkter. Jag har definierat dessa sidor som
sédana dar minst 75 procent av sidan bestar av ett sddant rekommenderande produktcollage. Detta
gjordes med hjilp av kodschema 1 (se bilaga 1).

Kodning 2
Fragestéllning nummer tva &r delvis ocksa av kvantitativ karaktdr. Darfor har antalet

problematiseringar riknats, och varje problematisering har skapat en analysenhet. Begreppet

Bild som endast visar produkten, tagen i press- och marknadsforingssyfte av produktens leverantdr/séljare
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problematisering har hir definierats som da konsumtionens baksidor ndmnts, alltsd d& konsumtion
och dess foljder pa ndgot sétt nimnts som eller antytts vara ett problem. For varje
problematisering har fragor stéllts till texten enligt nedan, for att foras in i kodschema 2 (se dven
bilaga 2):

¢ Vilken konsumtionsprodukt/tjanst handlar texten om? (fritext)

e Vilken aktorsroll har den som problematiserar konsumtionsvaran/fragan?
(redaktion/kéndis/expert/kronikor/inséndare/annat)

e Hur formuleras problemet? (fritext)

e Vem har drabbats av problemet eller dess konsekvenser?
(milj6/individ/organisation/samhille/djur/annat)

e Vad antyds/sdgs vara orsaken till problemet? (fritext)

e Vem antyds/sdgs vara orsaken till problemet? (fritext)

e Vem antyds/sigs kunna 16sa problemet? (individ/samhélle/foretag/annat)

e Hur kan hen 16sa problemet? (fritext)

e Vilket dr det Overgripande temat? (etik/miljo/hilsa/ekonomi/socialt/annat)

Kodning 3

For att svara pé den sista frgestillningen (vilka kénslor som finns beskrivna i samband med
konsumtion och vilka mojligheter som finns for den som konsumerar) uppréttades ett tredje
kodschema (se bilaga 3). Fragorna som stélldes till texterna var denna gang:

¢ Vilken konsumtionsprodukt/tjanst handlar texten om? (fritext)

e Vilken aktorsroll har den som problematiserar konsumtionsvaran/fragan?
(redaktion/kéndis/expert/kronikor/inséndare/annat)

e Vilka argument anvénds for att individen ska kdpa?

o Vilka kénslor kan man kopa/bli belonad med om man koper?

e Vilka kénslor kan man slippa om man kdper? Vilka problem kan konsumtion av
varan 16sa?

e Vilket dr det 6vergripande temat? (etik/miljo/hélsa/ekonomi/politik/annat)

For alla frAgor som inte har fritextsvar, sattes fardiga kategorier upp enligt parenteserna ovan.
Eftersom dven det innehill som infe finns i materialet kan vara av intresse, exempelvis nér en
problematisering finns men ingen 10sning presenteras, har jag kategoriserat dessa som “uppgift

saknas”.

For det senare kodschemat uppréttades, som en del av den kvalitativa analysen, ett
kompletterande fritextfélt for anteckningar vid de fall dir andra insikter uppkom under analysens
ging. Exempelvis sddant som sker pd hogre textuella nivéer, sdsom tidningens helhet, men som
inte passar som en egen analysenhet i kodschemat. Vartefter analysen genomfordes uppréttades
ytterligare ett fritextfalt. I det ena antecknades sddant géllande konsumtion men som inte ror
varor, frimst formuleringar i form av uppmaningar till kop, exempelvis i vér ska du”, ’du far
gérna” och sd vidare. Anledningen till att denna kategori upprittades var att det i dessa
formuleringar gdmde sig ndgot som i hogsta grad var konsumtionsrelaterat men som inte fdngades

upp 1 kodschemat.
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Revidering av studiens design och forslag pa forbiéttring

I analysens begynnelse var tanken att varje enskild gdng en vara presenterades skulle resultera i
ett analysobjekt, med det stod ganska snabbt klart att omfattningen av materialet da skulle bli allt
for stort. Ménga av de fallen dér varor presenterades omskrevs inte i ordalag som var intressanta
utifran studiens problemformuleringar. Eftersom den fysiska platsen som de oproblematiserande
element upptar i texten inte dr av vikt for syftet, omarbetades studiens upplégg sa att inte varje
ging konsumtion eller en vara presenterats blivit ett analysobjekt. Istéllet analyserades for denna
kodning bara de enheter dir formulering eller sammanhang hade relevans for studiens
frgestillning. Med andra ord har bara de for studien intressanta analysenheterna fangats upp i
kodschema 3.

Studien anvinder alltsd delvis uppstillda kategorier, ett s& kallat deduktivt angreppssitt.
Kategorierna gjordes efter ndgra ytliga ndrmanden till materialet och de var ténkta att vara
inbordes uteslutande, men jag insag snart att dessa kategorier inte tickte alla tdnkbara svar. De
ginger som svaret kategoriserats som “annat” har jag angett i kodschemat ett sa generaliserande
fritextsvar som mdjligt utan att resten av analysenheten blir oforstaelig. For liknande studier
rekommenderas ett ordentligt nirmande till materialet innan kategorierna stélls upp, samt fler

kategorier vilka efter studiens genomforande kan slés ihop.

Studiens kodscheman har reviderats flera gdnger, eftersom varje ndrmande till materialet
resulterade i nya forbattringar av kodschemat. Det dr en nddvandighet eftersom ett relevant
kodschema oméjligen kan uppréttas innan det finns ndgon kéinnedom om materialet. For att kunna
uppritta ett relevant kodschema skulle jag rekommendera att for en liknande studie borja analysen
med den kvalitativa undersokningen, for att sedan upprétta kategorier for den kvantitativa.
Darefter kan en eller flera kompletterande kvalitativa analyser goras av materialet, vilket 6kar

effektiviteten.

For en vidare studie hade en ytterligare undersdkningskategori kunnat vara det innehdll som ar
utmérkt som annonssamarbete. I denna analys har dessa samarbeten riknats som redaktionell text,
men det vore intressant for studien att se om innehéllet i dessa skiljer sig frdn 6vrigt innehall och

hur detta eventuellt pdverkar mediebilden av konsumtion.
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Resultat och analys

Nedan presenteras resultat och analys. Kapitlet 4r uppdelat i tva delar dir varje del motsvarar en
av de tva analysmetoderna. Den forsta kvantitativa analysen har tre delar vilka har ambitionen att
besvara delar av arbetets tre frdgestillningar, med huvudteman férdelning av konsumtionsrelaterat
innehall, problematisering av konsumtion, samt vilka kdnslor och maojligheter som ar kopplade
till konsumtion i magasinen. Darefter foljer kapitlets andra del, som liksom den forsta syftar till
att besvara frigestillningarna, framst de som géller problematiseringar och kdnslor och

mdjligheter, denna gang med en kvalitativ metod.
Kvantitativ analys

Fordelning

Fordelningen av det konsumtionsrelaterade innehdllet ser olika ut for de olika magasinen, varfor
resultatet av denna del av undersékningen for enkelhetens skull dr presenterad utifran de olika
magasinens titlar. Materialet &r de exemplar som presenterades i metoddelen. De aspekter som har
analyserats &r till att borja med hur mycket av magasinen som ar regelritt reklam, alltsd annonser.
Alla annonser i magasinen dr av sddan karaktir att de fyller upp en hel sida, vilket gor att
kvantifieringen av andelen annonser i magasinen blir timligen ldttbestimd; en sida dr antingen en
annons, eller sa dr den inte det. Utdver annonsutrymmet har ocksa undersokts hur stor del av
magasinen som utg6rs av plocksidor, vilket tillsammans med resultatet for annonser ger en bild

over hur de olika bestdndsdelarna forhaller sig till varandra (figur 1).

FORDELNING AV HELSIDOR

43%

36% 37%
27% 29% 3% 3%
0
16% 140
9 8%
6 6%
2% 2% 3% 4%I ’
00\ ,»v\

%
’b"’\ 0%\ b‘v\ ")’1’\ 00\ qu\
N N > Q N N N S
6\ N \ *\ ,b\ A\ o\ ,b\
& & N & & & o 8
» & 3 £ N & 3
& ¢© N <
v 0»&

M Plocksidor M Annonssidor

Figur 1. Diagram over fordelning av plocksidor (> 75% av sidan tdcks produktbild och —information) samt helsidesannonser i
respektive magasinexemplar samt medelvérde for samtliga, redovisat i procent av magasinets totala sidantal. Totalt sidantal inklusive

annonssidor inom parentes. n=924. For utrdkningar se bilaga 4 tabell 1.

Andelen sidor som utgdrs av annonser ar lagst hos Utemagasinet, dér helsidesannonserna utgér 16
procent av det totala antalet sidor. Det dr betydligt mindre 4n for resterande magasin, som fordelar
sig mellan 27 procent och upp till 43 procent for Allt om mat. Medelvirdet ligger pd 31 procent
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for de magasin som analyserats, alltsa dr ungefdr en tredjedel av det totala antalet sidor (n=924).
Efter att hansyn tagits till att Styleby &r det till volymen storsta magasinet (244 sidor i jamforelse
med drygt 100 for dvriga) ar det fortfarande ett av de magasin som har hogst andel plocksidor
med néstan en tiondel av totalt antal sidor. Tre magasin utméirker sig for en relativt hog andel
plocksidor. Det &r de tre modemagasinen Solo, Styleby och Amelia (14, 9 och 8 procent), medan
resterande bestar av betydligt farre plocksidor (2—4 procent).

Ytterligare en aspekt som undersokts ar antalet produkter som presenteras i varje magasin.
Resultatet presenteras i figur 2, och resultatet har stillts i relation till magasinens totala antal
sidor. P4 sd sitt fas ett matt p&d hur manga produkter som ldsaren mots av per sida i snitt magasinet
igenom, exklusive annonssidor. Berdkningen ger en siffra pd hur produkttitt magasinet dr, och
kan tillsammans med ovan presenterad statistik visa pd hur mycket av innehdllet som totalt sett ar
inriktat pa olika typer av konsumtionsprodukter. Resultatet visar pa stor variation mellan antalet

presenterade produkter.
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Figur 2. Diagram Gver antal presenterade produkter per sida redaktionell text samt medelvirde for samtliga. Totalt antal sidor
redaktionell text inom parentes. n=636.. Se tabell 2. For utrdkningar se bilaga 4 tabell 2.

Vagabond, Gourmet och Utemagasinet presenterar betydligt farre produkter per sida &n dvriga
(0,2-0,3 produkter per sida). Detta kan formodligen ha ett samband med deras ldga andel
plocksidor. F6r modemagasinen Solo, Styleby och Amelia dr motsvarande siffra hogre, ldsaren
mots av mellan 1,7 och 2,3 produkter per sida.

Sammantaget vad géller fordelningen av det konsumtionsrelaterade innehdllet kan ségas att de tre
modemagasinen generellt sett har ett mer produkttétt innehll, sett till den sammanlagda bilden av
andel plocksidor och annonssidor samt antal produkter per sida. Exemplaret av Allt om mat 4r det
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magasin som i hogst grad bestar av annonssidor, samtidigt som Allt om mat kan séigas presentera
f4 konsumtionsprodukter utdver annonserna.

Problemen

For nésta del av analysen flyttas fokus till problematiseringen av konsumtion, vilket i huvudsak
besvarar fragestéllning tvd. Hér anvéinds insikter fran ovan analys for att undersoka i vilken
utstrackning konsumtion problematiseras i relation till hur produkttétt materialet ar. Darefter
presenteras dven fordelning av problematiseringar av konsumtion utifrdn andra aspekter, samt
drag som &r utmérkande for olika presenterade problem.

Balansen mellan antalet produkter som magasinet presenterar fran ovan resultat, och hur manga
ginger som konsumtion problematiseras skiljer sig mycket at mellan undersdkningens extremer. I
tabell 1har resultatet satts i relation till det totala antalet sidor, for att tydligt visualisera hur
fordelningen ser ut mellan produkter och problematiseringar av konsumtion.

Magasin Produkter/sida Problem/sida
Vagabond (73) 0,15 0,33
Gourmet (85) 0,24 0,22
Allt om mat (62) 0,84 0,13
Styleby (174) 1,67 0,12
Amelia (83) 2,29 0,11
Utemagasinet (84) 0,32 0,10
Solo (75) 2,09 0,03
Samtliga (636) 1,18 0,15

Tabell 1. Tabell ver fordelning mellan antalet produkter och antal problematiseringar for en genomsnittlig sida for varje exemplar

samt medelvérde for hela materialet (n=636). Totalt antal sidor exklusive annonssidor inom parentes.

Vagabond och Gourmet dr de tvd magasin som i hogst utstrackning problematiserar konsumtion
efter att hansyn tagits till deras sidantal, for Vagabond finns 33 problematiseringar per hundra
sidor, vilket kan séttas i relation till Solo som presenterar tre problem med konsumtion per hundra
sidor. Medelvirdet for samtliga sidor ar lite mer dn en produkt per sida och betydligt farre
problem, 0,15 problem per sida.

Som ytterligare ett jaimforelsemaétt sétts resultaten for antal produkter och problematiseringar i
relation till varandra for undersdkningens extremer. Solo dr undersdkningens minst
problematiserande magasin, samtidigt som antalet presenterade produkter per sida &r det nést
hogsta. Vagabond ér det mest problematiserande magasinet i relation till volym, och
problematiserar konsumtion i dubbelt s& hog utstrdckning som de presenterar produkter. Gourmet
presenterar ungefar en problematisering per produkt. Resultatet visar dels pa att det variationerna
ar stora mellan de olika magasinen, men ocksé pé att tvd av magasinen trots sin
konsumtionsfrimjande natur problematiserar konsumtion i hogre eller ungefar samma
utstrackning som de presenterar produkter.
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Vilka ér da de problem som framkommer med konsumtion? Resultatet presenteras i tabell 2

nedan.
Problem/sida .

. ./ . Andel . . . Socialt/
Magasin redaktionell Problematis- ... Ekonomi Etik Halsa . Annat

. miljo politik

text eringar antal
Vagabond 0,33 24 21% 13% 29% 13% 17% 8%
Gourmet 0,22 19 21% 16% 21% 16% 11% 16%
Allt om mat 0,13 8 63% 13% 25% 0% 0% 0%
Styleby 0,12 21 14% 19% 5% 38% 19% 5%
Amelia 0,11 9 11% 22% 11% 56% 0% 0%
Ut i

etemagas'" 0,10 8 38% 38% 0% 25% 0% 0%
Solo 0,03 2 50% 0% 0% 50% 0% 0%
Samtliga 0,15 91 31% 17% 13%  28% 7% 4%

Tabell 2. Problematisering fordelat pd amne mellan de olika magasinen. n=91.

Det 4mne som magasinen presenterar som det mest problematiska med konsumtion med avseende

pa utrymme, dr effekterna pd miljon. Mer 4n en tredjedel (31 procent) av de totalt 91

problematiseringarna handlar om detta, tatt foljt av individuell och kollektiv hélsa (28 procent).
Att konsumtion har effekter pa den individuella ekonomin ar &mne for 17 procent av de ganger

problemen med konsumtion kommer upp och etiska bekymmer berérs i 13 procent av fallen. Det

visar sig (som vi ska se nedan) att de allra flesta av dessa fall géller etik gentemot andra

manniskor, och i liten utstrackning den gentemot djur. Problemen med konsumtion beskrivs alltsa

1 huvudsak som miljomaéssiga och hilsoméssiga.

For att undersoka problemens natur ytterligare redovisas i tabell 3 i hur stor utstrickning som

olika aktorer presenteras som offer, fordvare och 18sare av konsumtionsproblem, fordelat pd

problemens dvergripande tema.

. . Annat/
Aktorens .. . Samhille .
roll Féretag Individ reanisati / Miljo Di Ejan- Totalt

(o] organisationer Ur - ivet %
Offer 0 54 7 20 4 6 91
% 0% 59% 8% 22% 4% 7% 100
Forovare 33 16 6 0 0 35 91
% 36% 18% 7% 0% 0% 39% 100
Losare 13 59 9 0 0 10 91
% 14% 65% 10% 0% 0% 11% 100

Tabell 3. Tabell 6ver fordelning av aktorsroll for olika teman, redovisat i antal ganger samt procent. n=91.

De som blir drabbade av konsumtionens negativa effekter &r i storst utstrdckning enskilda

individer, antingen den egna individen eller ndgon annan, enligt den bild magasinen ger. Detta

kan till viss del forklaras av att magasinen till sin natur &r individinriktade. Néstan tv4 tredjedelar

(59 %) av de gdnger som konsumtionsproblem namns eller antyds gors det med fokus pa att en

enskild person blir den som far ta konsekvenserna. I 22 procent av fallen dr det miljon, i 8 procent
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samhdllet och for 4 procent djur. For 7 procent &r offret ospecificerat eller faller inom nagon

annan kategori 4n ovan.

Vem som orsakat de presenterade problemen, hér kallat fér6varen, ndmns eller antyds till stor del
inte alls, eller &r allt for oklart for att tolkas ut (39 procent). Foretag pekas ut eller antyds vara
orsak till problemen i néstan lika stor utstrdckning, i drygt en tredjedel av fallen. Enskilda
individer star enligt mediebilden i magasinen for 18 procent av problematiken. Samhéllet och
organisationer dr orsak i 7 procent av de totalt 91 fallen. Om den som orsakat ett problemen ocksa
var den som skulle 16sa det, skulle cirkeldiagrammet f6r 16sningen av problemen motsvaras av ett
snarlikt cirkeldiagram. Huruvida detta stimmer 6verens med mediebilden i magasinen ska vi strax

S€.

Tabell 3 visar dven fordelningen mellan aktorer som antyds kunna 16sa problemen som
konsumtionen for med sig. Aven hir dr underlaget de 91 problematiseringar som materialet
uppvisade. Bakgrunden till frdgan 4r den forskning som presenterades i teorikapitlet, som menar
att individer i stor utstrdckning forvéntas std for I6sningarna pa konsumtionsproblemen, i storre

utstrackning &n de orsakat desamma.

Individen (som alltsd enligt ovan 18 procent av gdngerna antyds vara orsak till problem och vara
offer for effekterna i 59 procent av fallen) presenteras som potentiell problemldsare i 65 procent
av fallen. Resultatet for undersdkningen foljer alltsd det monster som den tidigare presenterade
forskningen funnit. Foretag antyds kunna sta for 16sningar i 14 procent av fallen (jaimfort med
orsakande i 36 procent av fallen och till ingen utstrackning offer for effekterna). Samhaélle och
organisationer héller sig runt 8 procent i alla de tre avseendena orsak, offer och 16sning. Det ska
dock tilldggas att livsstilsmagasinens individinriktade natur kan vara en del av forklaringen till

ovan resultat, samtidigt som de tidigare presenterade resultaten inte visar pd samma individfokus.

Enligt den tidigare forskningen finns skillnader i ansvarsférdelning beroende pa &mne; individen
presenteras i hogre utstrickning som problemldsare for miljoproblem och hélsorisker kopplade till
mat, enligt Halkier. Hur vil stimmer detta 6verens med det undersdkta materialet kan ocksé

utldsas 1 tabell 3.

Jamfor man dessa resultat visar de att individen presenteras som problemldsare i miljofrdgor i
nérapd lika stor utstrackning som generellt genomsnitt for samtliga 16sare. I fallet for
hélsorelaterade problem presenteras individen som 1sare i lagre utstrackning &n generellt for
materialet. Dock blir urvalet s litet och felmarginalen ddrmed s4 stor att resultatet inte kan
uteslutas bero pa slumpen. Det kan dock konstateras att materialet inte visar nagra tendenser till
att 6verensstimma med den tidigare forskningen som funnit att ansvar i storre utstrackning faller
pa individen att 16sa problem relaterade till miljé- och hélsoeffekter av konsumtion. Aven hér

skulle resultatet till viss del kunna forklaras av magasinens individinriktning.

Kanslor och maojligheter
Den sista delen av resultat- och analyskapitlets kvantitativa del handlar om vilka kénslor som

finns beskrivna i samband med konsumtion, eller som erbjuds den som konsumerar. Totalt
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omskrivs explicit olika kadnslor 110 génger i materialet och de flesta finns med en eller ett par
ganger. | figur 3 visualiseras resultatet i ett ordmoln dér ordens totala frekvens i materialet
representeras av deras storlek.

I6pkénsla besatthet

forvantan synd sjélvstandighet radsla unikhet 1K
vérdnad galenskap st I’Ol'dhet
adrenalin  Pigghet varfeeling flard mInnen vilmaende .

intensitet \ﬂ'l‘OW effekt .
peppighet SJaIvsa'kerhet vanskap avs n I n
bekvam uppfyllning cool . spannlng smirta ,
riv

Nniu t nin Ifrldhe g
lust attna karl k

sjalvfortroende

menln%motlvatlon liv paskfeeling spa- kansla gamla attityd dJarvhet
kickar tillfredsstéllelse humar renhec
intelligens
|nSp|rat|0n y a
kyla

Figur 3. Ordmoln &ver kénslor representerade i materialet, dér ordens frekvens representeras av deras relativa storlek. n=110. For
utrdkningar se bilaga 4 tabell 6.

Négra ord som aterkommer dr dock njutning (11 génger), lugn (7 génger) och lycka (6 ganger).
De olika kdnslorna ar ocksa dverrepresenterade for olika dvergripande varukategorier.
Moderelaterat innehall beskrivs tillsammans med ord som kérlek, lycka och frihet, medan resande
beskrivs i termer av njutning, lugn, avslappning, glamour och styrka. Skonhet, som dven i dvrigt
marker ut sig som ett innehallsméssigt avvikande tema (vilket jag dterkommer till) dr i liten
utstrackning beskrivet i samband med kénslor, men i de fall det sker &r det kdnslor som atra och i
ett fall smérta.

Kvalitativ analys

Baserat pé resultatet av kodschema 2 och 3, tillsammans med de kompletterande anteckningarna
frén analystillfillena, presenteras hir resultatet av den kvalitativa analysen, disponerat efter
overgripande dmne.

Gemenskap och unikhet

Gemensamt for de sju analyserade magasinen dr att avsdndaren, redaktionerna, refererar till sig
sjdlva som experter. De gor det ddremot pé olika sdtt. Medan de reseinriktade magasinen explicit
kallar sig sjdlva for “reseproffs” (exempelvis i Vagabond, s. 1), anvinder modemagasinen en
annan retorik. De anvénder i betydligt hogre utstrickning formuleringar som skapar ett ”vi” dér
lasaren inkluderas. Exempelvis i Solo: ”Nej, vi trottnar inte pad de larhoga stovlarna som gérna féar
g4 en bra bit upp pé laren. Ett par i mocka star definitivt pa dnskelistan.” (Solo, s. 49) och i
Amelia om drets Majblomma: ”Vérens sotaste och mest vilgérande accessoar [...] och sjilvklart

| K

koper vi en!” (Amelia, s. 18). Samtidigt som de med en sddan formulering skapar gemenskap,

forsatts lasaren ndrmre konsumtionshandlingen. Dér reseredaktionerna betonar att de ar proffs,
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och ddrmed kan tipsa om saker som gemene ldsare inte vet och inte kan forutséttas konsumera,
skapar modemagasinen en norm dér alla ldsare blir en del av den konsumerande gemenskapen.
Bé&da magasinen beféster ocksa pa olika sétt sin egen roll som experter, ndgot som skapar

acceptans for didaktisk framing, vilken jag aterkommer till nedan.

Ytterligare en viktig aspekt i konsumtionssamhallet 4r enligt teorin idealet att vara unik. En
designer uttrycker i Styleby:

”Det viktigaste ar att skapa ndgot unikt. Att kopiera andra ir totalt podngldst. [...]
Jag tror ocksé att det som dr viktigt 4r att inte bry sig om andra, tdnka att din stil ar
personlig och unik — det dr du. Det 4r det som gor dig speciell, sd var annorlunda
och lek med allt du élskar i frdga om farger, produkter... Njut av att vara
annorlunda!” (Styleby, s. 165).

Har fungerar unikhet som ett sétt att ena, att alla ska vara unika. Kopiering dr ndgot negativt. Det
ar dock en syn pa kopiering som tidningen inte verkar dela. Tvértom &r det en av
huvuduppgifterna for tidningen att guida i vad som just nu dr moderiktigt att kopiera. I
trendsektionen fragar de “hur coolt 4r det inte med khakibyxor och skjorta som hos Kenzo?”
(Styleby, s. 88) och i en smyckesguide ndmns i forbifarten att ”Elin Kling tillhér fansen” av en
specifik smyckesdesigner (Styleby, s. 69). Att kopiera Kenzo och Elin Kling blir hér atravirt. Det
finns alltsa uttryck for olika sitt att se pa kopiering, bdde som podnglost och som en naturlig del
av ett modeintresse. Vilket perspektiv som géller beror dels pd vem som é&r avsdndare, men ocksa

utifrén vilket sétt man ser pA modebranschen och att vara verksam i den.

For Gourmets mélgrupp verkar en gemensam ndmnare vara att de ekonomiska effekterna av dyr
konsumtion inte dr ndgot som begrinsar konsumtion. Den som ldser Gourmet har eller tar sig rad
att kopa gastronomiska upplevelser, vilket visar sig i prisniva pa de omskrivna restaurangerna, pa
de ldnga resorna som beskrivs for att uppleva matkulturer, pd rdvarorna i recepten, och pa priserna
pa de produkter som presenteras. En insdndarforfattare problematiserar dyr restaurangmat. Hen
vill gérna aka till Oslo men oroar sig for att priserna pd mat pa restaurang kan vara mycket hoga.
Redaktionens svar ger en antydan om att magasinets ldsare har eller tar sig rad att spendera

relativt mycket pengar pd mat nér de reser:

”Ja, det dr lite dyrare i Oslo, men det &r inte sd stor skillnad mot Képenhamn som
man kan tro. En avsmakningsmeny p&d Maaemo kostar 2 600 NOK (2 800 kr) och
vinparning 1 800 NOK (1 900 kr). Det kan jimforas med Geranium i Képenhamn
dir en middag kostar 2 000 DKK (2 700 kr) och vinparning 1 400 DKK (1 900 kr).
En dagens lunch kostar 120-180 NOK (130-195 kr).” (Gourmet, s. 14).

Tilltalet magasinet igenom betonar mat som upplevelsekonsumtion snarare &n prosocial
konsumtion. Hér far specialintressen som vinprovning i olika distrikt och reportage fran en

vinresa i Kalifornien stor plats, och konsumtionen ar en del av upplevelsebaserad njutning.
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En oproblematiserad ambivalens

De poetiska kategorierna kommer till anvéndning for att identifiera bilden av konsumtion i
magasinen. Den kvalitativa delanalysen visar, i enlighet med tidigare presenterade studier, att en
typ av poetisk kategori inte nddvéandigtvis behdver utesluta en annan. Det finns till och med
exempel pd nér olika kategorier finns representerade inom samma innehallsliga del i Vagabond.
Redaktionen besvarar tva insdndare som behandlar langdistansflyg. Den forsta insdndaren framfor
kritik mot en formulering i tidigare nummer dér redaktionen skrivit att alla borde” resa till Nya
Zeeland, vilket insdndaren patalar inte dr hallbar, varken ur milj6- eller individperspektiv.
Vagabond svarar:

”Vi ar 6verens med dig om flygets negativa pdverkan pa klimatet och att alltfor
mycket av flygande inte 4r hdllbart. Samtidigt 4r vi som resetidning en del av
problemet, méste vi medge. Eftersom vi hellre &dr en del av [6sningen forsoker vi att
sd ofta vi kan tipsa om miljovénligare alternativ, som tadg. Och att uppmuntra véra
lasare att beténka alternativen och hellre gora nagra fa once-in-a-lifetime-resor 4n
manga flygresor med bara ndgra dagars bortavaro.” (Vagabond, s. 14).

P& nésta uppslag kan en annan lasare “inte 14ta bli att skicka en bild pd Leon, 2 &r”. Bilden
forestiller ett barn som sitter pd en solstol och bladdrar i en Vagabondtidning. Barnet har enligt
insdndaren “redan avverkat atta 1angdistansflygningar i sd ung alder”, och dérfor borjat ’14sa”
tidningen tidigt, allt skrivet i en skojfrisk, frejdig och stolt ton. Vagabondredaktionen svarar:
”Tack Helén, tryggt att se att atervixten dr god i resendrsleden.” (Vagabond, s. 16).

Gemensamt for temat i insdndarna &r att de blickar in i framtiden och beror frekventa och
vanemadssiga ldngdistansflygningar. Men svaren speglar tvd olika sétt att se pa fragan och
eventuella problem. Det visar pé tvé olika poetiska kategorier, den tragiska som medger
problemet men ser ndgot gott bortom det onda i den forsta, och den episka som hyllar i den andra.
Redaktionen anammar den kategori som inséndaren anvinder, och skriver sedan ett svar utifran
denna.

Ytterligare ett tecken pé flera olika frames finns representerade samtidigt syns i ett
annonssamarbete med Dove i Amelia. De vill problematisera hur mediebilden av kéndisar ser ut.
Darfor dr omslagsbilden (till halften) osminkad, och inne i tidningen finns tva bilder pa
chefredaktoren, en bild &r hon bér smink och en bild dér hon inte gor det. Ambitionen &r att visa
”den osminkade sanningen”. I sin text inne i magasinet betonar chefredaktoren:

Vi kvinnor behover varken smink eller filter for att vara vackra, 4ven om det latt

kan bli en vana att tinka sa.” (Amelia, s. 14).

Hon menar alltsé att skonhet inte dr ndgot som &r avhingigt smink eller filter. Alla &r vackra och
perfekta som de dr. Nédgra sidor liangre fram intervjuas kampanjens frontperson Carin DaSilva,
dock &r sjdlva texten inte utméarkt som en del av samarbetet. Hennes syn pa skonhet skiljer sig
frén chefredaktorens, och hon menar istéllet att perfektion dr ndgot som naturligt finns i

mediebilden, men som inte dr hela sanningen. Hon uppmanar till att 14gga upp dven “operfekta”
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bilder pé Instagram med motiveringen: “allt &r inte perfekt, det dr det som &r vackert med att vara
maénniska” (Amelia, s. 28). Har finns alltsd en annan syn pa frdgan, som istéllet for att hdvda att
det ar fel pd bilden av skonhet och perfektion, menar att det operfekta” och “fula” ocksd maste

komma fram och f4 synas.

Enligt Carin DaSilva &r bade traditionella medier och nya sociala medier med och skapar
problemen, men hennes formulering av 16sningar ligger till stor del alltsa ligger pa individen. Hon
ar alltsd del av statistiken som presenterades i foregdende kapitel angdende diskrepansen mellan
hur ofta individen beskrivs som orsak till problem jamf{ort med hur ofta individen férvéntas kunna
16sa problem. Vad géller perfektionsidealet beskriver badda de tvd ndimnda personerna i

annonssamarbetet att det &r huvudsakligen kvinnor som blir dess offer.

Trender — konsumtionen foder sig sjalv

Det finns i magasinen otaliga exempel pd formuleringar som betonar att en vara dr ritt, trendig,
het och ny. Nyhet ér ett argument for att ens skriva om en vara, en varas “ny-het” dr nyheten i sig.
I sddana kontexter dr sdsongsskiftningarna en positiv och spannande hidndelse, ndgot som klargor
vad som krévs av den som vill hamna forst. Det dr detta som Bauman menar sikerstéller
konsumtionssamhillets framtid: att det gamla blir ute och daliga och att det stindigt finns fler,
nyare och béttre varor. Solo tar i ett enda citat fasta pd badde vad som &r nytt, vad som &r ute, och

markerar dessutom individens eviga otillricklighet:

”Nar vi snackar makeup kdnns ingenting mer omodernt &n att ticka ansiktet under
tunga lager av basmakeup. Det nya &r att hud ska se ut som hud goér, men (séklart)
annu battre” (Solo, s. 92).

Att de snabba skiftningarna inom modebranschen kan vara ett problem ndmns pa négra stéllen i
Styleby-numret, dir just hastigheten problematiseras bade utifrin ett ekologiskt, ekonomiskt och
ett hdlsoperspektiv. En modell uppmanar konsumenter att tinka en extra gdng pd var planet under
2017 genom att handla ekologiskt (Styleby, s. 86). Bade en designer (Styleby, s. 81) och en
modell (Styleby, s. 96) uttrycker en enorm stress pd grund av branschens sitt att stdndigt byta ut
bade kollektioner och ansikten varje ny sdsong. Designern papekar ocksé att det inte dr rimligt ur
ekonomisk synpunkt for konsumenter att byta ut sina garderober med denna frekvens: ”Trots allt
vill ju inte kvinnor byta stil hejdldst varje halvér, och inte har man rdd heller” (Styleby, s. 81).

Den stdndiga uppdateringen syns inte lika tydligt i det mat- och reserelaterade innehallet. Allt om
mat betonar forvisso sdsongen och de rdvaror och matvanor som sdsongsskiftningarna innebér,
men inspirationen kommer inte fran varorna i sig, utan frin réitten som en helhet, vilken &r en
naturlig foljd av sdsongens ravaror. I Gourmet finns forhdllandevis fa tidsmarkorer och lite av
sdsongsbetonat innehdll. Inget av recepten betonar sdsongen, d&ven om exempelvis varens farska

kryddor ndmns i en kort intervju med en matskribent.

Varfor ska det konsumeras?
Konsumtion kan, att ddma av magasinens innehéll erbjuda ménga 16sningar pé olika problem, och

erbjuda olika bra och ibland minde bra kénslor. Gemensamt for det innehall som handlar om mat
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dr att de i hog grad ror njutning, lyx, flird och fest. Atande beskrivs i ménga fall som ett sitt att
uppleva andra kulturer, en anledning att bjuda dver vénner, eller att helt enkelt njuta av den
gastronomiska upplevelsen. I Allt om mat presenteras méltiden pé ett ambitiost men vardagligt
vis. En véldigt stor del av tidningen 4r utgoérs av recept som presenteras med bilder i
bjudningssituationer med stora dukade bord och drinkar pa serveringsfat. Recepten introduceras
med hjélp av en redaktionell text som beskriver vad reportaget handlar om och sétter stimning.
Den péaborjas inte sillan med uppmaningar, eller beskrivningar om vad redaktionen gor. ”Bjud pé
arets forsta rabarber” och ”Njut av forsta grillen” (Allt om mat, s. 22), och ”vi firar Valborg med
en hérlig festmeny” (Alltom mat, s. 34) dr exempel pa detta. Att njuta av mat &r till stor del en
social praktik, och ett sétt att bjuda in andra i sociala gemenskaper. I en intervju med en
vinimportor och fore detta kock i Vagabond dr det ren lycka som beskrivs i samband med
matkonsumtion: ”den matupplevelsen kommer folja mig livet ut”. Mannen menar att kénslan av
att stiga ur planet pa ett resmal pa jakt efter nya matupplevelser &r “en kénsla man nistan kan
jamfora med att fa barn” (Vagabond, s. 50).

Matkonsumtion beskrivs ocksé som ett sitt att bli vacker, exempelvis i Styleby, dir
skonhetsredaktoren rekommenderar “protein, naturliga fetter, rotfrukter och gronsaker samt
minimalt med processad mat och absolut inget socker”, (Styleby, s. 214) for att bli vacker pé
utsidan. I Utemagasinet beskrivs rétt mat pa utflykten som nigot som kan “lyfta de enklaste
dventyr” (Utemagasinet, s. 91).

Att l9sa politiska problem genom konsumtion verkar ocksd mdjligt. Styleby ndmner i
introduktionen till ett modereportage att vérlden &r i behov av kirlek, ”med tanke pa var virlden
befinner sig”. En text till en av reportagets bilder, vilken visar tvd mén som kysser varandra,
lyder: “att blanda street med dressat &r dkta kérlek” (Styleby, s. 124). Kopplingen mellan det
politiska i att visa en samkonad kyss till att dkta karlek dr att blanda street och dressat, kan tyckas
vara ganska l&ngsokt. I Vagabond rekommenderas en bokaffar i New York, med produkter som
kylsk&psmagneter och tygkassar med texterna "Make America read again” och "Make America
think again” (Vagabond, s. 15). Aven hiir 4r det svart att se den direkta politiska paverkan som en
kylsk&psmagnet kan ha, men det sétter fingret pd hur varor anvénds for den egna identifikationen.
En av Amelias plocksidor utgors av trikdtr6jor med den gemensamma ndmnaren att de har
politiska budskap tryckta pa brostet (Amelia, s. 66). Att rekommendera varor med argumentet att
de uttrycker politiska stillningstaganden dr ett sétt bdde for tidningen att skapa gemenskap med
lasaren, och att konsumera varorna &r ett sétt for konsumenten att skapa sin egen identitet infor sig
sjélv och andra.

Modets och modehusens politiska roll d&terkommer i Styleby som beréttar historien om modehuset
Saint Laurent, och citerar Yves Saint Laurents kdnda uttalande ”Chanel freed women, and I
empowered them”. (Styleby, s. 65). Detta citat tillskriver konsumtion och dven produktionen av
modevaror en stor roll i jimstédlldhetsutvecklingen historiskt. I en problematiserande text i Styleby
skriven av en kronikor finns denna passage angdende att brittiska Vogue forklarat bysten som
trendmaéssigt ute: ”Det som ett sddant konstaterande missar dr séklart att ingen kvinnlig kroppsdel
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kan vara “inne” eller ute” (Styleby, s. 180). Men enligt skribenten finns det designers som skapar
kldader med ett djupare politiskt budskap som motvikt till Vogues syn:

”Det varmode som framhéver kvinnokroppen gor det inte for ndgon man. Det gor
det snarare som en uppmaning: Lika mycket tid som du lagger pé att avsky dina
skavanker kan du lidgga pa att istéllet framhéva den kropp du bebor” (Styleby, s.
180).

Skribenten menar hér att varor kan anvéndas som politiska stéllningstaganden. Att I6sa problemet
ligger dock pa individen: skeva ideal ska vigas upp av individer som orkar g& emot dem.
Konsumtion kan ocksa fungera for att ge ett intryck av sjélvsdkerhet. P& en av Solos plocksidor
hdvdas att en konsekvens av att kopa en bomberjacka ér att dgaren kan “dga gatorna i host” (Solo,
s. 58). Konsumtion antyds alltsd kunna stérka en individs sjdlvfortroende, eller atminstone ge ett
sjélvsédkert utseende.

Att bli konsumtionsbesatt

Det finns ocksé i magasinen ett uttryck for att konsumtion ibland tar makten 6ver en individ. Det
ar dock inte nédvéndigtvis en sak som framstélls som ett problem. Vagabond portrétterar en fore
detta kock som rest i hela vérlden pé jakt efter gastronomiska upplevelser. Har ges exempel pé hur
konsumtion vdvs in i hans liv nir forfattaren skildrar hans livshistoria i korta drag och skriver:

”Den unga kocken betar sedermera av stadens alla trestjarniga restauranger pa lika
manga besok. Sedan finns ingen atervindo. Matresandet blir en del av Zvonkos
liv.” (Vagabond, s. 47).

Samma konsumentforslavande roll har konsumtion i en del av Styleby, men inte har framstér det
som ett problem. De har intervjuat nigra profiler som samlar pd mode eller smycken. I ingressen
betonas att “att samla pd mode tar tid, kostar pengar och kréver lite tur. Men resultatet ar otroligt”
(Styleby, s. 166).

En av samlarna beskriver att en ’kénsla av mening” uppstar nér hon dger ett nytt smycke och kan
bira det men att det dr ’bdde en frihet och en kamp” att vara samlare (Styleby, s. 168). En annan
samlare menar att det bésta att samla &r att f trdffa andra samlare, vilket tyder pa att det fér henne
dr ett satt att géra konsumtion till en gemenskap. Hennes drivkraft dr lyckan i att hitta ndgot unikt
och vackert, och tillfredsstillelsen i att gora det till hennes eget. Hon menar att det dr en kort
stund av lycka nér hon hittar ndgot, men att det sedan mest &r arbete, att tvitta, bara, forvara. Hon

avlutar med att den riktiga friheten &r att inte dga saker. (Styleby, s. 171).

En tredje beskriver “’the thrill” att hitta plagg som hon var besatt av som yngre. Hon menar ocksé
att det finns plagg som hon skulle ha svart att lata bli” om hon hittade dem. Hon menar att
samlingen gor hennes liv rikare och att det kéinns uppfyllande (Styleby, s. 175).

Gemensamt for de génger nir konsumtion beskrivs som en besatthet, eller ett beroende, &r att det
frameas som en personlig brist som inte dr s allvarlig. Detta dr en accepterande framing, ndrmare
bestdmt en komisk framing enligt Burkes definition. Samlandet ovan ifradgasétts genom
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intervjufrdgorna, men intervjupersonerna doms inte ut pd grund av sina problem. Istéllet
forlojligas problemet, att vara slav under mode &r inte ndgon synd, utan det okontrollerbara
behovet att kopa och inte kunna virja sig framstélls som lite roligt. Att inte kunna hindra sig frén
att kopa mode dr ett tecken pa dalig karaktir som det &r ok att skratta lite at, och att bekdnna med
spelad skam.

Att konsumera ’ratt” — konsten att dolja en elefant under en nasduk

I samtliga tidningar finns héllbarhet med, mer eller minde explicit. I Allt om mat finns ett
annonssamarbete med Kockens kryddor som marknadsfor ekologiska kryddor. Dar stér det att
“ekologiska kryddor frén Kockens bidde smakar och kinns helt rétt, [...] mixa och blanda till din
egen rub som kan krydda bade fisk, kyckling och kott aret runt” (Allt om mat s. 67). Den som
handlar ekologiska kryddor erbjuds alltsd ndgon form av léttnad, tack vare att en liten del av
ingredienslistan innehdller ekologiska varor. Bland ingredienserna finns andra varor som citrus
och potatis, kott, fisk och kyckling, vilka inte &r specificerade som ekologiska eller pd annat satt
hallbarhetsmaérkta. Detta trots att just dessa brukar betraktas som livsmedel med hog prioritet att
kopa hallbarhetsmaérkta eller ekologiska. Det dr alltsd inte genom att exempelvis konsumera
mindre méngd animaliska produkter som det “kénns helt rétt”, utan att den lilla andelen kryddor i
receptet dr ekologiska.

I Vagabond finns en guide till sa kallad glamping, ett lyxigare sitt att campa pa, vilket kan ségas
vara en trend inom resebranschen. Hér tipsar de om tio lyxiga destinationer for den som vill vara
nirmare naturen utan att for den sakens skull tumma pé standarden. Fyra av tipsen har ekologisk
medvetenhet som sina fraimsta argument for besok, medan sex av dem ligger utanfor Europa och
alltsé i princip kriver 1&ngdistansresa med flyg for besok. En beskrivning for en
glampingdestination p& Lanzarote utanfor Afrikas nordvéstra kust, avslgjar en del om hur

framingen av resande ser ut. Den lyder:

”Omrédet drivs av Ons stdrsta grona energisystem vilket gor att man kan lyxa till
det pa semestern utan att f& déligt samvete.” (Vagabond, s. 71).

Att den lilla 6ns storsta grona energisystem réttfardigar en s pass lang flygresa, dr en frame som
tillskriver individens vardagliga val stor vikt (hér att vélja gron el). Vad denna frame dessutom
gOr dr att samtidigt som den fokuserar pa den positiva aspekten av anldggningens energisystem,
tar fokus fran effekten som den langa flygresan har pa klimatet. Detta dr ett uttryck for didaktisk
framing, tidningen balanserar mellan tva sétt att se pé ett problem, och hjélper ldsaren att vilja det
“ratta”. Har har skribenten nytta av att magasinen, som jag ndmnde inledningsvis, refererar till sig

sjdlva som experter, eftersom det hojer deras trovérdighet.

Glesa djurattsperspektiv

Ett produkttest av halvfabricerade vegetariska alternativ till kott finns i numret av Allt om mat.
Dar granskas de olika alternativa proteinkéllorna utifrén pris och proteininnehdll. Skribenten
betonar att de olika producenterna ér stora livsmedelsforetag som 4gs av riskkapitalbolag, att
sojaodling kriaver besprutning och resulterar i monokulturer, och att svampprotein &r lika

resurskrdvande som kycklinguppfodning. Det stér att ldsa att “trots deras péastadda resurssnélhet &r
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forvanansvirt manga av produkterna rejalt mycket dyrare dn de animaliska motsvarigheterna”.
Har ifragasitts inte varfor kott ar billigt, utan varfor de vegetariska alternativen ér dyra jaimfort
med ohallbara animaliska proteinprodukter. Det adderade ordet “péstddda” i citatet ovan indikerar

ocksé att ldsaren ska vara uppmaérksam pa att det kanske inte alls stimmer.

Det representerade perspektivet dr alltsé det ekonomiska, huruvida de vegetariska produkterna
stér sig i konkurrensen med animaliska proteiner. Skribenten problematiserar att ménga véljer
vegetariska ersattningsprodukter alltfor lattvindigt. Hen konstaterar att ”de vegetariska
halvfabrikaten inte dr en frisedel for att vara en aktiv konsument”. Hér tillskrivs konsumenten
makt och ansvar att konsumera ritt. Det dr tydligt genom testet att det etiska perspektivet

gentemot djur inte dr en viktig frga.

Pé det hela taget ar de etiska aspekterna gentemot djur inget som tas upp mer dn pd ett fatal stéllen
I Gourmet finns pa ett stélle en bild pd en hel gris utflikt 6ver en grill, med information om att
P& Martin’s far man ndjet att se deras gris rostas “whole hog style” mitt framfor sig” (Gourmet,
s. 70), vilket uttrycker en upplevelsebaserad fascination dver detta sétt att grilla flisk och att
beundra tillagningen. I de fall dér ett djurréttsperspektiv dyker upp ér det inte med redaktionernas
roster, utan ndgon som uttalar sig i egenskap av expert eller intervjuperson. Som négra sidor

senare i Gourmet dir kocken Lisa Lonner Pulkkinen beréttar hur hon tillagar svensk anklever:

-”Levern dr inte sa fet, och istillet for att tvdngsmata stackars djur gor jag ett eget

syrat krdmigt smor som med levern blir en mousse [...]” (Gourmet, s. 81).

Har ar framingen tragisk, kocken i fraga identifierar det etiska problemet, fordomer ett visst sétt
att handla och erbjuder en 16sning pa problemet.

Skonhet och ambivalensen kring perfektion

Skonhet, som finns beskrivet endast i de tre modemagasinen, har en typ av journalistik som pa
manga sétt skiljer sig frdn dvriga teman. De tre modemagasinen har dels avskilda delar som
endast behandlar skonhet och skonhetsprodukter, men skdnhet anvinds som sdljargument dven i
andra delar av magasinen, ddr produkterna dr sidana som inte vanligen forknippas med
anvéandarens skonhet. P4 en av Solos plocksidor finns en gryta med rubriktexten ”Laga hostens
grytor med stil” och brodtexten “Hostens grytor lagas snyggast i den hér gjutjarnsgrytan fran
Cervera.” (Solo, s. 18), vilket antyder inte bara att maten ska se snygg ut i grytan, utan att den
som lagar grytan dr snygg medan den gor det. Har frameas skdnhet som en viktig aspekt av

matlagningen.

Det finns fler exempel pa nér varor fungerar som ett sétt att skapa bilden av individens skonhet,
asyftandes inte skonheten i ett fysiskt utseende, utan att skapa bilden av sig sjilv som vacker
utifrdn de varor som konsumeras. En designer som intervjuas i Styleby svarar pé frdgan om vad
som dr viktigast, att en vara ar praktisk eller vacker. Han menar att den som behdver nigot
praktiskt kan béra sina saker i en plastpdse fran en butik, men att en sddan inte &r séljbar eftersom
den inte dr &travird eftersom den dr ful. “[...] skonhet kommer alltid forst. Det hér &r trots allt
mode!” (Styleby, s. 165).
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For de avgransade skonhetssidorna skiftar journalistiken karaktéir frdn dvriga delar, och tilltalet
gdr frén att i forsta hand inspirera, till att patala brister och fel. I vissa fall helt oférblommerat:

”I den bésta av vdrldar skulle vi bara gd omkring och se stralande ut av oss sjdlva,
men i verkligheten behdver vi hjélpa naturen pa traven med hjilp av aterfuktande
krdmer och rétt underlagsprodukter.” (Solo, s. 92).

Sidan som foregar citatet innehdller en guide med &tta olika aterfuktande masker, och sidan som
foljer direkt efter citatet bestar av en guide med sju olika underlagskrdmer, ndgot som &terigen
indikerar det redaktionella innehdllets nérhet till marknadsforing. Hér ges aterigen uttryck for den
eviga otillrdckligheten som Bauman menar dr ett resultat av, och ett livselixir for,

konsumtionssamhillet.

Aven om inte alla modemagasin gér det lika explicit som Solo, s finns det uttryck for denna
otillrdcklighet d&ven i de andra modemagasinen. I Stylebys skonhetsdel finns en uppmaning: ”fixa
din drémhy, och gor det nu!” (Styleby, s. 210). Budskapet dr att nya forbéttrade produkter med
hogre koncentrationer av aktiva ingredienser, ger garanterad effekt pé “alltifrén rynkor och
pigmentflackar till slapphet och akne” (Styleby, s. 211). Ett DNA-test ska visa vilken
kombination av aktiva ingredienser som passar individen bést. Det stir klart for ldsaren av
magasinen vilka saker som inte dr dnskvérda: &lder, trotthet och sjukdom. I Styleby sidorna 194—
195 och 211 finns ménga exempel pé vilka attribut som ska bort, bland andra: ”’djupa rynkor”,
”pigmentflickar”, “morka ringar”, “platta ldppar”, ”halogdhet”, torr, trist hud” och blekhet”,
och de nya produkterna erbjuder hjilpen for att ordna det hela. I Amelia anvénds en metafor for
ett krig som alla dver 40 ar for mot allt mindre framtridande 6gon dir “eyelinern dr ditt basta

vapen” (Amelia, s. 76).

Skonhetsrelaterat innehdll i magasinen malar alltsd upp flera fiender, och de utgors av saker som
alla levande méanniskor upplever, ndmligen &ldrande, trotthet och sjukdom. Det som beskrivs som
problemet &r inte det som orsakat trotthet eller sjukdom, utan att effekterna syns utanpa.
Losningen ér saledes inte att exempelvis sova mer, eller dra ner pa aktiviteter, utan att med

tillgdngliga medel pa bésta sétt dolja for omvérlden att trotthet eller sjukdom drabbat individen.

I Amelias sé kallade "bikt”, skickar ldsare anonymt in hemligheter som de inte végar beréitta for
ndgon. I det aktuella numret dr brevskrivaren en bantningsbloggare som beréttar att hon trots sin
hilsosamma livsstil i sociala medier dter stora mdngder 16sgodis om nétterna, och att hennes
dubbelliv orsakar henne stor skam och stress. Hennes historia visar p4 en mycket problematisk
relation till mat, orsakad av samhéllets krav pd perfektion. Denna bekédnnelse fir sté helt
okommenterad, vilket visar pa det faktum att perfektion faktiskt &r nagot att stréva efter, och att
hennes brev publiceras som en ”bikt” framear och accepterar bilden av hennes frossande som en

synd som maste sonas.

Kommodifiering
Det finns manga exempel i materialet som visar pa en intim relation mellan konsumtionsprodukter

och ménniskor. I Amelia introduceras exempelvis en plocksida med véskor med ”Den hér blir din
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bésta shopping- och jobbkompis.” (Amelia s. 69). Hir dr det dock snarare relationen mellan
ménniska och vara som férménskligas, &n relationen mellan ménniskor som liknar den vi har med

varor, alltsd kommodifiering.

I Solo finns dock exempel pa detta i en intervju med Alex Schulman. P4 frigan om vad han 611

for hos sin fru svarar han:

”Det jag fastnade for frdn borjan var att hon var sa sjukt snygg, att jag inte kunde
vara i samma rum som henne utan att sparka till ndgon papperskorg i vrede over att
hon inte var min.” (Solo s. 39).

Har exemplifierar Schulman sin atrd till personen i friga genom att tillskriva henne attribut, vilka
han kan forknippas med forutsatt att han genom nagon form av transaktion gor till sin dgodel.

Relationen han har till henne beskriver han som liknande de relationer vi har med varor.

Aven andra relationer én de intima bér spar av kommodifiering. I Styleby menar en
smyckesdesigner att det inte finns sa stora problem med att jobba for olika modehus, eftersom
deras olika “kvinnor”, alltsd den de skapar sina kldder for, skiljer sig &t:

”Att arbeta for olika varumérken dr inte nagot speciellt krngligt eftersom
Marimekkos kvinna skiljer sig frdn Tom Fords. Célines kvinna dr inte likadan som
Diors.” (Styleby, s. 68).

”Kvinnan” ska hér inte ses som den kons- eller genusdefinierade kvinnan, utan ar hér en vara som
skapas av modehusen och besjélas genom deras produkter. Uttalandet ger ocksa uttryck for en syn
pa anvindaren som en produkt av vad den har pa sig, vilket i sig dr att ge konsumtionsvaror en

roll som identifierande for personen, ett av konsumtionssamhallets kénnetecken.

Kommodifiering 4r inget som sker bara 4t ett hall 6ver konsbarridren, har ett exempel dér en
smyckesdesigner i Styleby beskriver en av sina inspirationskéllors konstintresse:

”Jag gissade rdtt i friga om hennes vérderingar, hennes kénslor, jag visste att hon

dlskar konst, hennes man ar galleristen Max Wigram.” (Styleby, s.69).

Vininnans relation till sin man presenteras som ett bevis pé att hon verkligen dlskar konst.
Uttryckt pé detta sitt blir gifterméalet ett satt att tillskansa sig varor med 6nskvérda attribut, och

relationen beskrivs ddrmed pd ett sédtt som liknar médnniskans relation till en vara.

Det sista exemplet dr hamtat ur Styleby, och visar pd de starka band som méanniskor kan ha till
konsumtionsvaror. Det handlar om att l&na ut mode och det blir tydligt att pd konsumtionsvaror
kan 6verstiga virdet av en god vén. Stylebys chefredaktor ger foljande tips till den som blir utsatt

for frdgan om modelén:

”Ség helst ja. Far du fragan av en kompis — forsok 14na ut. Det &r trots allt ”bara”
mode. Sjélvklart méste du inte, men om kompisen och du delar instillning till hur

noga ni r med era grejer sé ir det hyfsat ofarligt. Ar du supernoga med dina grejer
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och din mest slarviga kompis ber om ett 1&n sd bor du dndé dverviga ett nej —
risken dr att ni har for olika sitt att se pd plaggets eller accessoarens skotsel.”
(Styleby, s. 238).

Diskussion av resultat och analys

Det framgar av exemplen i den kvalitativa analysen att de magasin som innehdllit mest intressant
material angdende konsumtion d4r modemagasinen. Anledningen till att just modemagasinen &r
overrepresenterade bland exemplen kan forklaras av att de, vilket &ven den kvantitativa delstudien
visade, dr bade konsumtionsorienterade och produkttita. Dessutom ér de pa ménga stillen mycket
inkonsekventa vad géller framingen av konsumtion, vilket resulterar i intressanta och tydliga

exempel.

Hur produkttita magasinen dr verkar inte sté i relation till andelen annonssidor. Det totala antalet
annonssidor varierar stort mellan magasinen, liksom antalet plocksidor och presenterade
produkter. Magasinen verkar ha olika sétt att forhélla sig till sin roll som annonsplats respektive
journalistisk produkt. Aven balansen mellan antal presenterade produkter och graden av
problematisering, visar sig i studien varierar starkt mellan magasinen. Att de magasin som
utmérker sig for sin hoga produkttithet och sina fa problematiseringar dven 4r de som i den
kvalitativa unders6kningen uppvisar de mest méngtydiga bilderna av konsumtion, kan antyda att
de har en mer problematisk relation till konsumtion som fenomen. Kanske eftersom de i s hog
utstrackning finansieras av just annonsering och andra samarbeten. Samtidigt dr det svéart att se

ndgra tydliga samband mellan resultaten av de tvd delanalyserna.

Att innehdllet i samtliga magasin uppfyller kriterierna for det som bland andra Fiirsich (2012)
definierar som livsstilsmagasin rdder det ingen tvekan om. Resultaten visar att en stor del av
innehallet berér konsumtion, att tilltalet ar riktat till en konsumerande individ, att innehallet ar
rddgivande och sd vidare. Att de som uttalar sig i hog utstrackning dr vad som skulle klassas som
den nya typen av kulturella hjiltar som Bauman och andra menar kommer med
konsumtionssamhillet och som enligt bland andra Fiirsich hdvdar dyker upp i livsstilsmagasin i
hog grad, stimmer ocksa for materialet. De som tilldelas rollen som experter ar inte i
imperiebyggare eller politiska makthavare i den klassiska bemaérkelsen att de har en gedigen
utbildning och stor ekonomisk och politik makt, utan karaktériseras av mer vardagliga och sociala
positioner som é&r léttare for individen att relatera till. Experterna finns alltsa representerade
eftersom deras expertomréde faller inom ramen for populérkultur, och hjélper ldsaren att optimera
och styra sitt sétt att leva. De fungerar, som Fiirsich och Hartley menar, som hjilp for individen
att optimera och styra sitt sétt att leva.

Just individen &r enligt resultatet en central figur i materialet. Detta kommer till uttryck dels i den
utrymmesmadssigt stora del som individen upptar vad géller problematiseringarna av konsumtion,
individen beskrivs som offer for konsekvenserna och som losare av problem i en stor del av fallen
som finns representerade i materialet. I likhet med vad Halkier (2001) menar faller ett stort ansvar
pa individen. Den kvantitativa analysen visar dock inte att individen ges en speciellt stor roll om

problemlosare just vad giller miljo- eller hdlsoproblem, vilket Halkier funnit tidigare. Materialets
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begrdnsade volym gor dock att slumpen spelar in i alltfor hog grad for att kunna dra négra
generella slutsatser annat &n att monstren inte gar igen i det aktuella materialet. Daremot kan
Halkiers resultat delvis styrkas av analysens kvalitativa del, de gdnger som en losning presenteras

ar det ofta individen som foreslds 16sa de miljo- och hilsorelaterade problemen.

Materialet visar flera exempel pd situationer dar mellanménskliga relationer beskrivs som
relationer mellan en ménniska och en vara, och dven situationer nér relationer mellan varor och
manniskor beskrivs som de mellanménskliga. Slutsatsen blir att det fenomen som Bauman kallar
kommodifiering, dr en av de bilder som livsstilsmedierna i undersékningen ger. Mediebilden i
magasinen visar att bade relationer med vissa ménniskor, och ménskliga relationer till varor ar

efterstravansvért och hojer det sociala marknadsvérdet.

Forskningen som presenterades i teorikapitlet visade pé att den individ som genom sin
konsumtion visar pa hog status, blir kopierad och ddrmed skapar nya trender. Fokus pé trender
och vem som skapat dem finns framforallt i de moderelaterade magasinen, dér trendighet &r ett
starkt argument bade fOr att ta plats i utrymmet, och for att konsumenten ska konsumera. Att bli
kopierad framstills dock inte som nigot negativt. Ingenstans i materialet finns tecken pé att ndgon
med hog social status upplever kopiering som ett problem. Magasinen 4 sin sida, presenterar inte
heller ndgra negativa kéinslor kopplade till att kopiera ndgon annan, snarare tvirtom. De hinvisar
enligt denna studie pé flera stdllen till vad experterna konsumerar och anvénder det som ett
argument for konsumtion. Déaremot finns det som vi sdg i resultatet uttryck for att experter menar
att unikhet dr ndgot som borde efterstrivas.

Framforallt modemagasinen poédngterar vikten av att ha det nya, och senaste och i framforallt det
skonhetsrelaterade innehallet framgar det tydligt vilka egenskaper som dr odnskade. Rese- och
matinnehdll 4r inte lika starkt kopplat till trender, men stér heller inte utanfoér samhallets rorelser
och tendenser till rese- och mattrender syns dven i dessa magasin. De 4r dock inte lika tidsbundna,

begrdnsande eller fordomande.

I magasinens bilder av konsumtion finns ett starkt utryck for att konsumtion &r ett sétt att bygga
identitet. Att visa vad som ska konsumeras for att en individ ska koppla sig sjélv till en
gemenskap &r en av de stora funktionerna som magasinen har. P4 nagra stillen talar de ocksd om
vad som ska konsumeras for att markera avstind till gemenskaper, framforallt vad géller
skonhetsrelaterat material i modemagasinen. Studien stérker alltsa bilden av att konsumtion
anvinds som ett sitt att tillskriva individer egenskaper, och att skapa gemenskap.

I det moderelaterade innehallet i magasinen finns exempel pé hur kinslor ndmns explicit,
framforallt positiva kénslor som glddje och kirlek. I resesammanhangen &r kénslorna framforallt
beskrivna med hjélp av malande beskrivningar av en strre upplevelse. Detta géller dven for
matrelaterat innehéll, men mat beskrivs dven pa vissa stéllen som en ren kroppslig njutning.
Resorna dr kopplade till lugn och avslappning, medan mat ofta handlar om njutning och lyx.
Slutsatsen blir att de hdga nivéerna for lycka kopplat till konsumtion av mat och resande, speglas i
materialet. Att konsumtion av andra varor, som klédder och skor enligt forskning inte har koppling
till 6kad lycka, verkar dock inte spela sé stor roll varken vad géller utrymmet lycka far i texterna
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eller hur lycka kopplas ihop med konsumtion textuellt. Kénslorna av lycka finns beskrivna i

séddana sammanhang &nda.

Magasinen visar pa flera olika typer av framing av konsumtion som pédgar parallellt. Det finns
exempel bdde pé episk, tragisk, komisk och satirisk framing av konsumtion, vilka verkar bero mer
pa textuellt ssmmanhang &n magasinets titel eller karaktir. Dessutom finns didaktisk framing i
materialet, framforallt p4 en hog kontextuell niva: det magasinen framst vill ldra oss &r att
forhéllningsattet till konsumtion ska préglas av en tro pa individens mojlighet att gora skillnad. 1
vissa undantagsfall nimns att mindre konsumtion skulle kunna 16sa vissa problem, men i
huvudsak ges en bild av att problem som stélls upp dtminstone delvis kan Idsas av mer
konsumtion, ibland pd premissen att den gors “rétt”. Ratt sitt dr enligt magasinen att konsumera

miljomarkta eller ekologiska varor.

Med vetskapen om att materialet d4r sddant som manga tar del av pd ett sétt som okar effekterna av
framing, kan vi anta att den framtradande didaktiska framingen och problemformuleringen
speglar och har paverkan pd den allménna diskursen kring konsumtion. Miljoproblem och
negativa hélsoeffekter dr de som i materialets rdidande mediebild problematiseras i hogst
utstrackning. Problemen &r oftast orsakade av ospecificerade aktorer och foretag, medan individen
1 betydligt storre utstrackning foreslds kunna l6sa problemen. Kadnslorna som &r kopplade till
konsumtion &r positiva, ofta i termer av njutning, avslappning, lycka och lugn. Kénslor kopplade

till varor forekommer och i1 dessa fall ar de ofta sddana som kérlek, fordlskelse och atra.

Slutdiskussion

Studien har syftat till att unders6ka mediebilden av konsumtion, ndrmare bestdmt i vilken
utstrackning konsumtion problematiseras, och vilka mdjligheter och nackdelar med konsumtion

som finns representerade i ndgra svenska livsstilsmagasin.

Att kombinera kvalitativ och kvantitativ metod har gett ett resultat som i kombination givit
forutséttningar for att uppfylla studiens syfte. Den kvantitativa delen har mdjliggjort en god
overblick dver materialet, och forekomst och frekvens for olika typer av konsumtionsrelaterat
innehall. Den kvalitativa delen har i storre utstrdckning tagit hdnsyn till kontext och sammanhang,
och utifrdn en kombination av de bada analysdelarna har ytterligare slutsatser kunnat dras och
monster skonjas som inte varit mojliga att blottligga utan den andra respektive metoden.

Det star klart efter den kvantitativa analysen att flera av resultaten skulle kunna forklaras av
livsstilsmagasinens individinriktade perspektiv. For att klarligga huruvida sé ar fallet skulle
ytterligare forskning kunna goras, forslagsvis med en jamforande ansats dér ett storre material
frén fler genrer analyseras kvantitativt enligt samma kodschema. Frekvensen av
konsumtionsrelaterat innehall dr troligen inte lika hog for ett sddant material, vilket kréver ett dn

storre material att undersoka i utgangsliaget.

Ytterligare en intressant aspekt som framkommit under arbetets gdng &r frdgan om vad som ar en
optimal fordelning mellan produkter och problematiseringar i dessa magasin. Det stér klart efter

analysen att fordelningen dessa tva emellan inte &r given, trots tidningarnas konsumtionsinriktade
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natur som skulle kunna indikera att ett livsstilsmagasin per definition frdmjar konsumtion mer &n
de problematiserar den. I undersékningen framkom dock att exemplaret av Vagabond
problematiserar konsumtion i storre utstrackning d4n man presenterar produkter, medan motsatt
géllde for Solo. Ingetdera &r alltsa givet av genren som sédan, baserat pd materialet i studien.
Materialet visar ocksé tendenser till att modemagasin i storre utstrdckning &n andra presenterar
produkter och ddrmed uppmanar till konsumtion, men en mer utforlig undersékning med ett storre

material skulle kunna svara pa om dessa monster gér igen generellt for genren.
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Bilaga 1 - Kodschema: Utrymme

N
Kodschema, nr: 0 Kodare: Johanna
Information om magasinet
Analysdatum
Magasinets titel Utgivare Upplaga Man
XX
b ] 9
Nummer Pris Réackvidd Kvinnor
2 Al A «
Ar Utgivningsfrekvens Beskrivning Alder
] 1
Antal plocksidor Sidor
] . 1
Antal produkter Annonser, helsidor
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Bilaga 2 - Kodschema: Problematisering

4 ]

Kodschema, nr: 0 Kodare: Johanna
v

Magasin: XX

Problemariseras
konsumtion/konsumtionssamhille?

Vad har orsakat Vem har orsakat Vem kan l6sa Hur kan den lésa Overgripande

Analysobjekt i Produkt Vad &r problemet? Vem ér offer?
ysobj rodu L problemet? problemet? problemet? problemet? tema




Bilaga 3 — Kodschema: Kanslor och majligheter

Kodschema, nr: 0 Kodare:

Magasin:

Kanslor och
lI6sningar

Uppmaningar:

Vilka argument T — Vilka kdnslor kan & ipand
ilka kdnslor vergripande
Produktkategori Roster anvands for att undvikas? Vilka problem Gl

kan kopas? tema
individen ska kopa? P kan konsumtion l6sa?

Kommentarer




Bilaga 4 — Tabeller

Magasin Plocksidor antal Plocksidor % Annonssdor antal Annonssidor ( %)
Vagabond (100) 2 2% 27 27%
Gourmet (132) 3 29% 47 36%
Allt om mat (108) 3 3% 46 43%
Styleby (244) 21 9% 70 29%
Amelia (132) 10 8% 49 37%
Utemagasinet (100) 4 4% 16 16%
Solo (108) 15 14% 33 31%
Samtliga (924) 58 6% 288 31%

Tabell 4. Fordelning av helsidor. n=924.

Magasin Sidor totalt Helsidor Produkter, antal Produkter per redaktloryell
reklam sida
Vagabond (73) 100 27 11 0,15
Gourmet (85) 132 47 20 0,24
Allt om mat
(62) 108 46 52 0,84
Styleby (174) 244 70 291 1,67
Amelia (83) 132 49 190 2,29
Utemagasinet
(84) 100 16 27 0,32
Solo (75) 108 33 157 2,09
Samtliga (636) 924 288 748 1,18

Tabell 5. Antal produkter per sida redaktionell text. n=636.



Bilaga 5 — Kanslor som konsumtion frambringar

Produkt Kansla Kategori
laderparm njutning accessoarer
bok forvantan, forvaning bocker
doft vdlmaende doft
16parskor skéna l6prundor, harlig 16pkansla, motivation hélsa
16parskor njutning hélsa
mat lycka hélsa
hylla spa-kansla inredning
restaurang lycka, karlek, njutning mat
restaurang syndig njutning mat

te styrka, gladje, smarthet, far livet att kdnnas lite lattare mat
recept gladje mat
varm choklad lyx, flard mat
brunch njutning mat

vin njutning mat
restaurang gastronomiskt lyckorus mat

mat tarar av lycka mat
kaffe motivation mat
grillning njutnign mat
recept Minnen av italien mat
paskmat pask- och varfeeling mat
sallad gladje mat
snacks gladje mat
bomberjacka sjalvfortroende, woweffekt mode
skidmode kul! mode
mode styrka, gott humor, pigghet mode
resa spanning, inspiration mode



stil

designsamarbeten

mode

mode

smycken

mode

accessoar

smycken

skor

svartvit outfit

glitter

mode

samlingar

mode

mode

mat

mode

resa

resa till japan

bok

resa

resa

resa

nerja

resa

resa

resa

glamping

gront energisystem

karlek

frihet att valja

lycka

karlek, cool och avslappnad kansla

djarvhet

attityd

vanskap

mening (saker betyder nagot med)

karlek

karlek

sjalvsdkerhet

unikhet

frinet, lycka, tillfredsstéllelse, berikat liv, uppfyllande, besatthet, galenskap

bekvam

frinet, sjalvstandighet

peppighet

mod "vaga vara sig sjalv". "akta karlek"

lugn, ro

inspiration

ledighet (grekland)

glamour

njutning

vordnad, lattnad

forélskelse

avslappning, lugn, spanning och intensitet

avslappning

som att fa barn, den totala lyckan

glamour

njutning, lugn

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

mode

politik

politik

politik

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa



fjallen

resa

isklattingsresa

boende

kajakpaddling

resa

vandring

tokyoresa

resa

mat

foundation

skdnhet

ingrepp

borste

rouge

klader

vin

lugn, adrenalin, motivation och driv

frinet, styrka

lidande, njutning

gar igang pa den historiska miljon, lugn,

kyla, lugn

njutning, gladje, styrka, kdnns levande

radsla, frihet

lugn

lugn, tillfredsstallelse

kickar, gratfardig

kdnslan av naken och osminkad hud

glod

smarta

njutning

njutning

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

resa

mat

skénhet

skénhet

skdnhet

skdnhet

skdnhet

utrustning

mat




