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    Forord


    I 2007 kom boken Forbrukersosiologi: Makt, tegn og mening i forbrukersamfunnet (Schjelderup og Knudsen) ut, og var i sin tid et viktig bidrag for å samle et heterogent forbrukerforskningsfelt. 14 år har gått siden den utgivelsen, og både empiri, debatt og forskningsfokus har flyttet på seg. I denne boken forsøker vi å vise frem de relevante debatter som preger forskningen og samfunnsdiskursen i dag og i årene fremover. Et annet viktig poeng er at det meste av litteratur som publiseres om forbrukeren fortsatt har sine røtter i psykologi og økonomi med fokus på selve kjøpet (etterspørselen). Det er nyttig, men gir ingen systematisk innsikt i forbrukeren i samfunnet og lar oss også i begrenset grad forstå hvordan varer og tjenester inngår i et dagligliv eller hvordan forbrukene også er ansvarlige og uansvarlige borgere som former sin og samfunnets utvikling. Gjennom andre teorier og forskningstradisjoner som sosiologi, etnometodologi, antropologi m.m., med deres analytiske grep, så utvider vi både forståelsen og forklaringsrommet av forbruk og forbrukerrollen.


    Forbrukernes rolle i et skifte til et mer bærekraftig samfunn og helt spesielt i forhold til den dramatiske klimakrisen er et nyere argument for hvorfor vi må forstå forbrukerens verdier, deres muligheter og handlinger i en samfunnsmessig ramme. Her er det stort behov for kunnskap; og få sikre svar. Det er viktig og vanskelig å forstå mulighetene og utviklingene framover. Det har vært viktig for oss å få fram at det i denne forskningstradisjonen finnes til dels sterke uenigheter, der noen ser forbrukerne som destruktive eller passive ofre i de kommersielle markedskrefters vold; mens andre ser dem som aktører med klare muligheter og rimelig gode verdier. Å forstå forbrukeren er å kjenne de ulike posisjoner i debatten og å ta stilling!


    Behovet for å forstå forbrukerne, deres muligheter og hva som styrer dem i denne rollen er av mange grunner blitt viktigere. Er forbrukerne et hovedproblem som skaper miljøproblemene, eller er de sentral en ressurs for å løse problemene? I denne boka har vi to hoveddeler med 8 kapitler omkring forbrukernes betydning som endringsagenter og helt konkret om deres rolle i å skape et bærekraftig samfunn. Disse delene avsluttes med et kapittel om hvordan forbrukerne kan endres, mobiliseres og organiseres omkring bærekraft. En slik interesse for forbrukernes betydning bygger selvfølgelig på at de er aktører, borgere som er med på å forme samfunnet med sine verdier gjennom sine muligheter, i samspill med andre politiske og regulerende krefter.
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    DEL I
FORBRUKEREN I SAMFUNNET

  


  
    Kapittel 1
Innledning
Thor Øivind Jensen, Eivind Jacobsen, Morten W. Knudsen og Gerhard Schjelderup


    Det heter seg at vi lever i et «forbrukersamfunn». Begrepet brukes vanligvis om den enorme forbruksveksten som i vår del av verden fant sted fra midten av forrige århundre. Veksten har endret samfunnet til det nær ugjenkjennelige på de fleste livsområder, hvordan vi bor, hvordan og hvor mye vi arbeider, hvordan vi flytter på oss selv og tingene våre, hvordan vi kommuniserer, hva vi identifiserer oss med og arbeidsdelingen i husholdene, for å nevne noe. De siste 30 årene har begrepet også blitt brukt om tilsvarende prosesser i andre deler av verden, spesielt i Kina og andre deler av Asia. Begrepet er tungt ladet moralsk og politisk, og diskusjoner om rettferdighet, det gode liv, staten og markedet, begjær, synd og skam og den enkeltes ansvar i et kapitalistisk samfunn dukker gjerne opp der det brukes. Begrepet vekker assosiasjoner til frihet, overflod og velstand så vel som til sløsing, dårlig smak og unyttige og lastefulle lyster (Sulkunen 2015: 150).


    Markedets og pengenes økte plass i livene våre har vært sentralt i karakteriseringen av forbrukersamfunnet. Mye som før var ordnet i familien, mellom naboer eller av oss selv har vi i dag anskaffet – som forbrukere – på markeder for varer og tjenester. Markedene har også vokst fra å være vareorienterte til å legge stadig større vekt på tjenester. Offentlig sektor har over tid vokst med stadig større ansvar for aspekter ved livene våre og gjør det ofte med å konstruere roller der vi skal være aktivt velgende forbrukere av deres tjenester (se f.eks. Hood 1991; Aberbach og Christensen 2005; Nordgren 2006).


    Forbrukersamfunnsbegrepet brukes ofte også for å vise til hvem det er som til syvende og sist styrer økonomien og verdikjedene. Vare- og tjenesteproduksjonen i verdensøkonomien er rettet mot forbrukerne, heter det, deres behov og skiftende preferanser. Av det følger det også at det er forbrukerne som kan endre verden, og at en kan og bør appellere til forbrukerne for å rette på alt fra den enkeltes helse og globale miljøutfordringer til fattigdommen i fjerne land (for mer, se f.eks. Myrvang 2009: 14–20).


    Dette er en bok om forbrukersosiologi, det å forstå forbrukersamfunnet, og den har slik sett fokus på to tett sammenvevde fenomener: forbruk og forbrukeren. Mens ordet forbruk viser til en bestemt type prosesser eller handlinger knyttet til anskaffelse, bruk, vedlikehold og avhending av varer og tjenester, er forbrukeren navnet på en bestemt figur eller rolle knyttet til den som utfører eller tar del i de nevnte prosessene eller handlingene. Forståelsen av disse fenomenene har vokst fram ved hjelp av bidrag fra en rekke samfunns- og kulturfag. Bidragsyterne i denne boka kommer også fra flere fagtradisjoner, selv om sosiologene nok er i flertall, og de representerer et mangfold av tilnærminger og skriver i noen grad i forskjellige sjangre, men med en felles interesse for forbruket og forbrukernes rolle i samfunnet.


    I dette innledningskapittelet ønsker vi å ramme inn bidragene som følger ved å trekke opp noen hovedlinjer i forbrukshistorien, presentere noen sentrale perspektiver og definere noen viktige begreper. La oss begynne med å se litt på de to forbruk-ordenes åpenbare felles opphav og etymologi.

  


  
    1.1 Forbruk og forbrukeren


    Ordet forbruk kommer fra tysk «verbrauch». I de fleste ordbøker forklares det som det å bruke (opp) noe; varer eller tjenester (https://snl.no/​forbruk; se også Myrvang 2009: 35; Strandbakken 2018: 137). På norsk brukes ordet synonymt med ordet konsum, som også er ordet som brukes på f.eks. svensk, fransk og engelsk. De fleste norske lærebøkene i økonomifaget foretrekker også konsumordet, et ord som for sin del kommer fra det latinske ordet «consumere» via fransk (1100-tallet), som opprinnelig betød nettopp det å bruke opp f.eks. et stearinlys, ved eller mat, dvs. en fysisk uttømming av noe.


    Den tysk-britiske historikeren Frank Trentmann skriver at betydningen av ordet har endret seg gjennom historien (Trentmann 2016:2–3). På latin finnes det nemlig et annet og likelydende ord, «consummare» som betyr å avslutte eller fullføre noe. Trentmann skriver at de to ordene opp gjennom historien ble blandet sammen i hverdagsbruken, dvs. å bruke opp og å avslutte noe. Når vi kommer inn i tidligmoderne tid, på 1700-tallet, får den sistnevnte betydningen gradvis overhånd. Konsumordet ble gitt en mer positiv betydning som noe positivt og kreativt. I Adam Smiths berømte bok Wealth of Nations (1776) heter det f.eks. at «consumption is the sole end and purpose of all production». Forbrukeren – «the consumer», skriver Frank Trentmann (s. 3), «arrived on the political stage as the twin of the citizen, using the power of the purse to promote social reform». Langt senere – i kjølvannet av dette – med utviklingen av industriell masseproduksjon og massemarkedsføring, ble forbrukeren gjort til det økonomen Milton Friedman kalte «king of the marketplace» (se Milton og Rose Friedman 1980). Dette er den liberalistiske forståelsen av begrepet, forbruk som økonomiens mål og forbrukeren som tvillingen til borgeren som gjør valg ut fra egne preferanser og mål.1


    Den andre og opprinnelige betydningen av konsumordet – dvs. som å bruke opp noe – ble imidlertid aldri borte. Den har med ujevne mellomrom dukket opp igjen, og kanskje spesielt de siste 50 årene. Med kritikken av massekulturen på 1950-, 60- og 70-tallet (f.eks. Marcuse 1964) og ikke minst med våre dagers miljø- og klimafokus, har den førstnevnte betydningen å bruke opp fått ny aktualitet. En marxistisk kulturkritikk har framholdt at kapitalismen tømmer alt for verdi ved å gjøre det til varer på markeder og fremmedgjør oss i rollene som lønnsarbeidere og forbrukere. Miljøkritikken viser til at ressursene er begrensede og at forbrukeren, med sitt snevre nytteperspektiv og sine begrensede handlingsmuligheter, bidrar til klodens oppheting og forsøpling, og uopprettelige tap av artsmangfold. Mange mener vi står i fare for å bruke opp livsgrunnlaget vårt, og forbruk – forstått som å bruke opp – har fått ny kritisk oppmerksomhet (se f eks. Hessen 2020).


    Forbrukeren eller konsumenten er betegnelsen på den som utøver forbruket. Dette er ikke en person i og for seg, men en rolle, en deltidsrolle vi alle inngår i hver eneste dag. Som forbrukere forholder vi oss til de ulike fasene i forbruket (mer om dette nedenfor). Spesielt i økonomifaget og naturlig nok i markedsføringslitteraturen har vare- (eller tjeneste-) anskaffelsen fått mye oppmerksomhet. I et samfunn der svært mye anskaffes gjennom markeder, er shopping en sentral aktivitet. Som shoppere forholder vi oss til tilbydere av ulik karakter, det være seg av klær, vaskemidler eller strøm. Noen av disse tilbyderne opererer i sterkt konkurranseutsatte markeder, som f.eks. for klær, der forbrukerne tilsynelatende kan velge og vrake mellom leverandører og produsenter, men der produkter og kvaliteter – bortsett fra det rent visuelle – i bunn og grunn er svært like (Klepp og Laitala 2016). For andre produkter, som f.eks. vaskemidler, har det derimot nærmest vært et monopol i Norge, der én leverandør – Orkla-Lilleborg – inntil nylig har vært enerådende, men der produktene og deres innhold og funksjonsmåte faktisk kan være svært forskjellige. Felles for alle disse tilbyderne er at de står i et motsetningsfylt forhold til forbrukerne. Dette går selvfølgelig på prisen på produktet som skal selges. Forbrukerne har interesse av så lav pris som mulig, tilbyderne av at prisen er så høy som det er mulig uten at forbrukeren søker etter alternativer. Men også for andre kjøpsvilkår kan interessene være i konflikt. Det gjelder f.eks. produktsikkerhet. Forbrukerne har alltid interesse av at produktet er trygt å bruke og at noen må stå til ansvar om det viser seg at det ikke er det. En kan ikke uten videre anta at tilbyderne har samme interesse. Når det gjelder informasjon om produktet og kjøpsvilkårene, kan det også være ulike interesser. Forbrukerne har interesse av sannferdig og nøytral informasjon, tilbydere av informasjon «som kan selge», og slik kan en fortsette. Forbrukerne har felles interesser der de står overfor tilbydere i markeder, men som vi skal se, så må de ofte ha hjelp utenfra for å sikre dem.


    Selv om forbrukerne – sett analytisk utenfra – har felles interesser, så betyr ikke det at de nødvendigvis forstår seg som forbrukere. Forbrukeridentiteten og forbrukerorganiseringen er som regel svak og kommer bare unntaksvis til overflaten (se f.eks. Theien 2011 og Jensens og Dulsruds kapitler i denne boka). Mange av de gjøremålene vi i denne boka identifiserer som forbruk, tenker vi i andre sammenhenger først og fremst på som familieliv, hverdagsliv, omsorg osv., og sett i slike sammenhenger er det vel så mye som skiller oss som forener oss. Det har innebåret at det ofte har vært vanskelig å mobilisere og organisere forbrukere for å ivareta felles interesser og hensyn. Med Gudmund Hernes’ ord kan vi si at forbrukerne ofte er noen «pingler» (se eget kapittel). Derfor er forbrukerpolitikk et statlig anliggende i de fleste land, noe Arne Dulsrud skriver om i sitt kapittel.


    Ofte framstår forbrukerrollen og de felles interessene som noe abstrakt for den enkelte. Noe som derimot ofte framstår som mer konkret, er rollen som kunde. Som kunder har vi en relasjon til en bestemt leverandør eller selger. Noen er Telenor-kunder og Meny-kunder, mens andre er kunder hos Telia og Coop. Disse leverandørene ønsker å beholde sine kunder, eventuelt å få flere av dem. De er derimot ikke opptatt av forbrukernes generelle vilkår som sådan. Det er derimot Forbrukerrådet, som er forbrukernes talsmann og interesseorganisasjon i Norge, og mer sektorspesifikke organisasjoner, som f.eks. Norges Automobilforbund, som representerer bileierne.


    Forbrukerordet er kanskje kjønnsnøytralt, men historisk sett er det ingen tvil om at forbrukeren har vært oppfattet som en kvinne. Forbruket har i hovedsak foregått i og vært organisert rundt hjemmet, kvinnenes tradisjonelt tilskrevne sfære og virkeområde. Som Ingun Grimstad Klepp og Runar Døving skriver i sine kapitler, selv om menn historisk sett har utført mange av husets og hjemmets oppgaver og stått for betydelige deler av husholdningenes vareanskaffelser og vedlikehold, og selv om kvinner, spesielt på landsbygda og i arbeiderklassen, har hatt en svært så aktiv del i det som har blitt forstått som arbeidslivet, så har forbruket blitt stemplet som kvinners domene. Husstell har blitt definert som en kvinnelig syssel, spesielt fra begynnelsen av forrige århundre, og husmoren var på mange måter prototypen på forbrukeren. Varehandelen og markedsføringsbransjen har også henvendt seg eksplisitt til kvinner. Unntakene finnes selvfølgelig, som f.eks. salg og markedsføring av bil og sportsutstyr, men for hjemmets forbruk har kvinnene vært sett på som forvalter og portåpner for markedsføring og salg. Som Døving påpeker i sitt kapittel henger dette igjen, ikke bare i markedsføringen, men også i hverdagslivet i de tusen hjem. Til tross for større likestilling er det fortsatt kvinner som utfører og er «sjefen» over det meste av husarbeidet.


    Forbrukeren er imidlertid ikke nødvendigvis en enkeltperson. Svært mye av forbruket foregår i heimen, og husstanden framstår som den viktigste forbruksenheten i samfunnet. Dette er en kollektiv enhet med intern arbeidsdeling, mer eller mindre faste rutiner og differensierte ansvarsforhold. I markedsføringslitteraturen er det en tendens til å individualisere det som er fellesskapsprosesser. Riktignok belastes innkjøpet en enkeltpersons bankkonto, men planleggingen av anskaffelsen og bruken av produktet, enten det er en flatskjerm eller en frossenpizza, skjer ofte i fellesskap. Forbruk er derfor ofte langt mer kollektivt enn det en kan lese seg til ut fra lærebøkene.

  


  
    1.2 Forbrukets verdikjede


    Forbruk er, som nevnt, langt mer enn innkjøp og shopping. Selv i en tid der kommersielle anskaffelser dominerer hverdagslivet, så skaffer folk seg tilgang til varer og tjenester gjennom nabonettverk (dugnad), de får gaver, de arver (slekt) og de produserer selv (egeninnsats), gjennom f.eks. plukking av sopp og bær, baking, strikking og sying. Dessuten er mange tjenester tilgjengelige gjennom offentlige ytelser. Det gjelder f.eks. mange velferdstjenester, som utdanning, helse og barnetilsyn. Disse varene og tjenestene blir også forbrukt, men de fordeles og formidles i hovedsak på andre måter enn gjennom markeder, og anskaffelsen ligner lite på shopping.


    I denne boka skal vi se på hele forbrukets verdikjede eller runddans, fra etterspørsel, via bruk, vedlikehold, reparasjon og til slutt avhending og/eller i noen tilfeller endog resirkulering. Det betyr bl.a. at vi må se på behovet og begjæret som ligger til grunn for etterspørselen. Preferanser er ikke noe som eksisterer forut for forbruket. Preferanser må skapes, noe markedsførerne jobber med til daglig og markedsføringsfaget er opptatt av å forstå, og det de finner, fores inn i produktutviklingen (jf. Storm Mathisen mfl. 2019). For at forbrukerne skal kunne anskaffe seg varer og tjenester, må de gjøres tilgjengelige. Varehandelen og tjenesteytere bygger opp teknologiske distribusjonssystemer og salgsfremmende butikkdesign, og myndigheter legger opp nødvendig infrastruktur. Samtidig legges det opp systemer som skal lede forbrukerne til å gjøre bestemte valg, enten dette er merkjøp eller sunne miljøriktige valg (jf. kapittel 25 og 26). I dette ligger det en grunnfortelling om en i hovedsak passiv og mottakende rolle for forbrukerne; riktignok velger de, men ut fra «skapte» behov og kun blant det som blir frambudt.


    Det finnes imidlertid gode historiske så vel som nå virksomme eksempler på at forbrukerne kan ta en mer aktiv og organisert rolle i denne fasen av forbruket. Med forbrukerkooperativene, som vokste fram i Europa og Nordamerika fra midten av 1800-tallet, tok organiserte arbeidere og lokalsamfunn selv over bestillingen, distribusjonen og salget av varene. De omgikk monopoliserende grossister og kjøpmenn for å skape seg nødvendige varer til levelige priser. I mange tilfeller opprettet de også egne produksjonsbedrifter, slik som det norske forbrukersamvirket – Coop – som fortsatt eier Røra fabrikker (Lange mfl. 2006). I dag finner en forbrukereide kooperativer også i andre sektorer, som f.eks. bank og forsikring, men i hvilken grad de nå representerer organisert forbrukermakt er det delte meninger om.2


    Bruken av varene og tjenestene skjer for det meste i ikke-kommersielle sammenhenger, ofte i familien eller husstanden, der den inngår i hverdagslivets rutiner, ritualer og relasjoner. For å forstå bruken må vi forstå disse sammenhengene. Og produktene har egne livsløp, der de tidvis må fikses, repareres og oppdateres, enten ved egen innsats eller med profesjonell hjelp. Og når tingene endelig er slitt ut, ikke lenger er kompatible med nødvendig infrastruktur, eller når de ikke lenger passer til det de var tiltenkt, når de ikke fungerer lenger eller når brukeren har fått andre behov og interesser, da blir de avhendet, gitt bort, byttet, kastet eller resirkulert. Også dette er en del av forbruket, noe kommersielle aktører i enkelte markeder har forstått eller har blitt pålagt å reagere på av myndighetene. For å kjøpe nytt må en få mulighet til å kvitte seg med det gamle. Derfor tar hvitevarehandelen imot gamle kjøleskap, og mobilbransjen «svosjer» og gir pant eller hva det skulle være, for å oppmuntre til nyanskaffelser.


    Hele denne runddansen er forbruk slik vi forstår det. De fleste lærebøkene i forbrukslære eller markedsføring er hovedsakelig opptatt av anskaffelse og prosessene som leder opp til det. Vårt fokus er langt bredere, og vi er også opptatt av hvordan de andre fasene i denne runddansen er med på å legge premissene for anskaffelsen og det som skjer der. Samtidig ser de fleste lærebøkene på preferanser som noe eksternt gitt, noe der ute som produsenter og selgere bare må forholde seg til. Vi er vel så opptatt av at preferanser skapes i et samspill mellom generelle kulturelle impulser i samfunnet, den enkelte og markedsførere. Markedsføringsbransjen har milliardbudsjetter, og vi må anta at det er en grunn til det; behov, lengsler og begjær må omdannes til kjøpsvilje og etterspørsel for at vårt kapitalistiske økonomiske system skal fungere (se f.eks. Tangen 2018).

  


  
    1.3 Litt om forbrukets og forbrukerens historie


    Forbruk i denne vide forståelsen av begrepet har selvfølgelig alltid vært der, selv om forbrukeren, slik vi i dag forstår denne, er en langt nyere skikkelse. Forbruket har vært sammenvevd med hverdagslivet gjennom tusener av år. Forbrukets ting, både deres antall, formål og utforming har derimot variert. Det samme har måten de har blitt produsert og distribuert på. I det store, store bildet har vi gått fra en knapphetsøkonomi med få produkter til et overflodssamfunn der vi drukner i ting og tilbud. Samtidig har vi gått fra økonomier basert på bytte mellom lokal- og hjemmeproduserte ting til økonomier basert på fjernhandel med fremmede basert på penger og kreditt.


    For å forstå dagens forbrukersamfunn og framveksten av den moderne forbrukeren kan det, som kontrast, være greit å se tilbake på middelalderens standssamfunn og den da gryende langdistansehandelen med luksusvarer. I middelalderens og det tidligmoderne standssamfunnet visste alle sin plass, og andre kunne også se hvor de hørte hjemme gjennom hvordan de var kledd og oppførte seg (etiquette). De såkalte luksuslovene (eng. sumptuary laws) regulerte klesdrakten for alle, hvem som hadde lov til å bære hva slags klær, når og hvor. Kort fortalt inngikk lovene i kampen mellom stendene der adelen forsøkte å stagge det framvoksende borgerskapet og vice versa; borgerskapet forsøkte å begrense adelens demonstrative framvisning av rikdom. Slike lover fantes over hele Europa og Nord Amerika, selv om de varierte mye i utforming og mht. hva de regulerte (Theien 2011; Riello og Rublack 2019). Lovene moraliserte over forbruk og ordnet det samtidig i et hierarki, der de på toppen av samfunnet fikk mest og det fineste. Urbaniseringen i renessansen og barokken forsterket dette, gjennom behovet for å synliggjøre status og standstilhørighet overfor fremmede (Hunt 1996).


    Fra 1600-tallet av, og spesielt i Nederlandene og Storbritannia, ble det myket opp på disse lovene. Der forbruket tidligere viste til standstilhørighet, ble det nå et tegn på individuell framgang og suksess (eng. accomplishment). Bruken av fine pelser, gull og broderier viste ikke lenger nødvendigvis til en gudegitt plass i samfunnshierarkiet, men demonstrerte for gud og hvermann at en var vellykket. Gradvis satte dessuten nye varer fra koloniene – framfor alt bomullstekstiler fra India – i gang årsakskjeder av import, innenlandsk kopiering, innovasjon (mekanisering) og industrialisering (Beckert 2014). En kultur for komfort – dvs. en «selvbevisst tilfredshet med forholdet mellom egen kropp og de umiddelbare fysiske omgivelsene» vokste gradvis fram (Crowley, 2001, s. 142). Historikeren John E. Crowley tidfester dette til 1700-tallet, men som så mye annet, kom det nok langt senere til Skandinavia. Men gradvis erstattet også her fabrikklagde, behageligere, kjøpte bomullsklær de mer bestandige og varme selvlagde skinn-, lin- og vadmelsklærne (se Ulväng 2012:246). Dette skjedde som nevnt først i byene i England, Nederlandene og Frankrike, langt senere på landsbygda i Norge og Sverige. På den mer selvforsynte landsbygda framstod dessuten kjøpeklær som dyre sammenliknet med de som ble egenprodusert i husholdningene, noe som bidro til å sinke spredningen av dette forbruket (Ulväng op. cit.). Det bør også tilføyes at bomullsklærne ikke nødvendigvis var mer komfortable her i nord, der ull og vadmel var bedre tilpasset kulden og det rurale utendørslivet.


    I Nordvest-Europa og Nord-Amerika vokste det ifølge historikeren Frank Trentmann fram et nytt forbruksregime basert på tre selvforsterkende elementer (Trentmann op. cit. s. 71: 1). For det første en gradvis økende levestandard. For det andre ble denne blant annet brukt til å følge etter og kopiere de over en selv i samfunnshierarkiet (eng. «emulation»), og for det tredje, dette nøret igjen opp under det som har blitt kalt «the industrious revolution» – en kultur for flid og arbeidsomhet som skapte et overskudd som en kunne nytte til å anskaffe ting for å matche de over en selv i samfunnshierarkiet, m.a.o. en selforstekende utvikling (de Vries 2008).


    Kopieringen av de over en i samfunnet har blitt framhevet som en av drivkreftene i denne utviklingen. En av sosiologiens fedre som satte fokus på forbrukets rolle i spenningen mellom samfunnsklasser, var den norsk-ættede Thorstein Veblen. I sitt viktige verk A Theory of the Leisure Class beskrev han hvordan overklassen ble drevet til en form for iøynefallende forbruk (Conspicuous Consumption), som en reaksjon på underklassens imiterende atferd. Og jo mer de lyktes med imitasjonen, desto mer ekstremt eller eksklusivt ble overklassens forbruk.


    Handels- og senere industrikapitalismen vokste vel så mye fram drevet fra forbrukssiden som fra teknologisk innovasjon, tilgang på billig energi og utbytting av arbeidskraft. M.a.o. industrikapitalismen, slik den vokste fram helt fra 1700-tallet i England, var også forbruksdrevet, og dagens masseforbruk og forbrukersamfunn er den logiske forlengelsen av denne utviklingen.


    Luksuslovene forsvant gradvis fra ulike områder av Europa, men det gjorde langt fra samfunnets moralisering og regulering av forbruket. I dagens samfunn er det for eksempel forbud mot omsetning og bruk av en rekke rusmidler, mens andre, som f.eks. alkohol og tobakk, er strengt regulert og avgiftsbelagt. Pengespill er også strengt regulert, og andre deler av forbruket reguleres av det som i mangel av et bedre ord kan kalles «livsstilspolitikk». Med det sikter vi til myndigheters og andres aktive politikk for å få oss til å spise sunt – dvs. spise grønt og unngå for mye salt, sukker og fett og for øvrig være fysisk aktive. Andre igjen, som f.eks. miljøorganisasjoner, skal få oss til å kjøpe varer med mindre miljøavtrykk, og andre igjen skal få oss til å støtte gode saker og unngå at tvilsomme regimer og saker profiterer på vårt forbruk (se henholdsvis Døvings, Jacobsens og Jensens kapitler i denne boka). I tillegg til dette kommer reguleringene av markedsføring, som må være sannferdig og ikke skal virke støtende eller på noen måte diskriminerende (jf. markedsføringsloven). M.a.o., mer enn noensinne er forbruk et politisert felt og gjenstand for offentlig oppmerksomhet og reguleringer.


    Historikeren Iselin Theien peker på at statens store verktøykasse for regulering av forbruk strekker seg fra forbud til holdningskampanjer med mellomformer som avgiftspolitikk og forskrifter for omsetning (Theien 2011: 530). Historisk sett har bruken av disse virkemidlene blitt drevet frem av blant annet store brede folkebevegelser, som kvinnebevegelsen, avholdsbevegelsen og forbrukerkooperativene. Når det gjelder avgiftspolitikken, har nok den også vært motivert av statens utømmelige behov for inntekter, men når enkelte forbruksområder har blitt mer beskattet enn andre, så har det som regel vært begrunnet i det som i bunn og grunn er moralske betraktninger om hvor nødvendig, eventuelt hvor skadelig – for individer eller samfunnet – forbruket av disse produktene har vært. Den britiske historikeren Matthew Hilton (2004) peker på at mens de tidligmoderne luksuslovene hadde som hovedformål å kontrollere den sosiale ordenen i samfunnet, var reguleringene som vokste fram parallelt med frikonkurranseøkonomien på 1800-tallet, og som vi fortsatt ser omkring oss i dag, mer fokusert på å kontrollere det individuelle selvet (se Theien 2011: 530). Frie individer må rettledes og disiplineres til å ta hensyn og ansvar overfor andre så vel som egne langsiktige interesser (Foucault 2004; se også Dulsrud i denne boka).

  


  
    1.4 Forbruksagentene


    Masseforbruket, «forbrukersamfunnet» og reguleringen av det kom ikke av seg selv. I boka Forbruksagentene. Slik vekket de kjøpelyst beskriver historikeren Christine Myrvang (2009) hvordan «reklamemakere, psykologer, markedsanalytikere, selgere, husstellseksperter, moteskapere, designere, dekoratører, butikkinnredere, kredittinstitusjoner, ja, til og med fagforeningsfolk, (…) med ulike motiver (har) fått oss til å kjøpe flere varer» (baksideteksten til boka). «Mellommennene – eller agentene», skriver hun, «har siden begynnelsen av det 20. århundret kartlagt og kategorisert forbrukerne, formet vaner og lagt til rette for nye markeder» (ibid.). Mange av kapitlene i denne boka du nå holder i hendene handler om nettopp dette, hvordan behov, begjær, preferanser og markeder skapes og forbruket reguleres, hvordan folk utstyres – materielt og mentalt – for å ta på seg rollen som forbrukere – og hvordan forbruket og bestemte typer forbruk slik sett tilrettelegges, hvordan sansene ledes og forledes.


    Mye av denne reguleringen skjer gjennom utformingen av de fysiske og kommunikasjonsmessige rammene omkring forbruket. Containertransportsystemer, internasjonale standarder for alt fra pallestørrelser, miljøfotavtrykk og kvaliteten på produkter og tjenester, offentlig byplanlegging med lokalisering av handel og infrastruktur for person- og varetransport, parkeringsreguleringer, bredbåndsutbygging, betalings- og oppgjørssystemer, butikk- og hylleutforming og emballasjedesign, alle disse forholdene og utallige andre er på ulik vis med på å legge forholdene til rette for handel og for hverdagens vareanskaffelser og forbruk. De rammer inn forbruket, det leder det i bestemte retninger, og det former forbrukerrollen.


    La oss utdype dette med to vesentlige eksempler, selvbetjeningsbutikken og moderne emballasjedesign. For 100 år siden var det krambua og til dels omvandrende handelsmenn som forsynte landet med forbruksvarer. Et betydelig element av naturalhusholdning var dessuten til stede, Norge var fortsatt et land av fiskere og bønder, og det meste av handelen skjedde mellom kjente.


    På 1920-tallet ble nye butikkløsninger prøvd ut i USA. Selvbetjeningsbutikken, eller supermarkedet som vi kaller det i dag, kom langt senere til Norge. På 60-tallet var det fortsatt mange dagligvarebutikker med disk. I dag er supermarkedskonseptet enerådende. Kun enkelte faghandelsbutikker, eller fagavdelinger i store butikker, for f.eks. fisk, kjøtt eller ost, har betjente disker. Når disken ble fjernet, ble det plass til flere varer, og kundene tok over oppgaver betjeningen før hadde utført. Det bidro til at betjeningen og kostnadene kunne reduseres, og det ble mulig å øke varestrømmen (mer om dette i Jacobsen 2018). I samme periode vokste strømmen av emballerte standardiserte varer. Industrien begynte å emballere varene selv. Dermed ble det mindre behov for å veie opp varene i butikken tilpasset den enkeltes bestilling.


    De nye supermarkedene hadde langt mindre betjening i forhold til antall kunder, og dessuten en betjening som ikke i samme grad kjente kundene personlig (Zukin 2004). For kundene hadde dette flere fordeler: Først og fremst ble varene billigere. Ved at en kunne håndtere større volum pr. salgssted og pr. ansatt, gikk enhetskostnadene ned. Skalagevinstene forplant seg også oppstrøms i verdikjedene, ved at detaljistene bestiller større kvanta, noe som gjorde det mulig å spesialisere produksjons- og distribusjonsapparatene. For det andre tilbød supermarkedet et langt større utvalg av produkter og produktvarianter. Når disken forsvant, ble det plass til et større utvalg av produkter å velge mellom. For det tredje gjorde supermarkedet det mulig for kundene å studere produktene på egen hånd, skjermet for ekspeditørens vurderende blikk (Zukin 2004).


    Med supermarkedet skjedde det også en endring av kommunikasjonsformene. Den muntlige informasjonen og den fysiske undersøkelsen av varene gjennom lukting og smaking ble erstattet av tekst, bilde, grafikk og merker (Cochoy 2008). Det visuelt estetiske tok over for smak og lukt. Øyet vant fram på bekostning av nese og gane, og det abstrakte (tekst, ikoniske logoer) vant fram på bekostning av det fysisk sanselige (se Coff 2005; Murdock og Miele 2004). Det krevde en helt ny kompetanse hos forbrukerne. Overlatt til seg selv, uten veiledning fra butikkpersonalet, måtte de kunne gjenkjenne og forstå symboler og merkenavn og kunne lese og forstå innholdsfortegnelser, enhetspriser, forpakningspriser, og råd om oppbevaring og tilberedning.


    De andre sansene ble imidlertid også tilgodesett. Butikklokalet gjorde det mulig å manipulere stemningen med f.eks. lukten av ferskt brød, med varedemonstrasjoner der leverandørenes produkter ble tilberedt, eller med beroligende musikk, oppmuntrende informasjon (se f.eks. Poon og Grohmann 2014; Acevedo og Fairbank 2017) og vareframhevende lyssetting.


    Selvbetjeningsbutikken førte med seg en ny form for forbruker, en anonym, vurderende og i utgangspunktet grunnleggende fri figur (Simmel 1902/1978; Cochoy 2005). For forbrukerne innebar den en ny form for frihet, frihet til å velge blant alle varene, men også en frihet fra lokale bånd og forpliktelser. Sett fra kjøpmannens og produsentens synsvinkel utviklet det seg et anonymt og uforutsigbart massemarked som krevde helt nye strategier og markedsføringsteknikker (Carrier 1995:83; se også Lien 2005). Fraværet av disken innebar at kjøpmannen måtte finne nye måter å lede kundene på, deres oppmerksomhet og bevegelser (se Dulsrud i kapittel 15). Dessuten, der betjeningen tidligere hadde promotert varene, måtte en nå finne nye måter å kommunisere om varene på. Butikkdesign, hyllesystemer og selvbetjente disker ble nøkkelen til å løse den første utfordringen, produktemballasjen til den andre.


    Dessuten måtte forbrukerne fristes, gjerne til å gjøre spontane innkjøp. Butikkbetjeningens jobb endret seg fra primært å betjene kundene til å betjene hyllene, det vil si å rydde og etterfylle varene. Den franske markedsføringsforskeren Franck Cochoy beskriver betjeningen som gartnere, som luker og rydder for å legge til rette for kundenes valg (Cochoy 2007). Samtidig kunne kø og ansamlinger hindre salget. Følgelig måtte kundene ledes – omtrent som en saueflokk – i passe fart fra inngangen til kassa ved butikkutgangen. Det ble gjort ved hjelp av arkitektoniske, grafiske og tekstlige virkemidler. I starten måtte en også lære opp kundene om hva som var passende og upassende atferd i et butikklokale. For eksempel fikk de vite at de ikke skulle slå seg til, at de ikke måtte stjele og ikke åpne forpakningene og konsumere varene mens de ennå befant seg i lokalene og før de var betalt (Strasser 1989; Myrvang 2009; Dulsrud og Jacobsen 2009). Gradvis ble betjeningens overvåkning og disiplinering erstattet av kundenes egen selvdisiplinering (Foucault 2004; Cochoy 2005). Med andre ord, den frie supermarkedskunden er også en disiplinert kunde.


    Franck Cochoy (2008) skriver om produktemballasjens rolle i kommunikasjonen med forbrukeren. I artikkelen «From tasting to testing, teaching ands teasing» forteller han om den historiske overgangen fra salg av varer i løsvekt til salg av standardiserte, emballerte varer. I den tradisjonelle krambua kunne kundene sjekke kvaliteten på produktene ved hjelp av smaksprøver. I dagens selvbetjeningsbutikker er varene gjemt bak papp, plast og metall, muligens med et plastvindu der en så vidt kan øyne produktet. Produktene kan ikke smakes, luktes eller kjennes på. Derimot kan emballasjen utstyres med ulike typer informasjon, forsikringer, gjenkjennbare symboler og bilder. Emballasjen utstyres med tekst og figurer som kan fortelle om hva produktet inneholder, dets kvaliteter, hvor det er produsert og av hvem. Den direkte sansingen av varen erstattes med en indirekte basert på tekstlig og visuell informasjon. Som regel brukes det symboler og grafikk for å etablere brands – ikoner som skal skape gjenkjennelighet og stabile forventninger til varen. I andre tilfeller er det en tredjepart, gjerne en sertifiseringsorganisasjon, som f.eks. Debio (økologiske varer), som går god for at varen er produsert i henhold til deres standarder (jf. «testing»). Dette vil si at varen, eller prototypen til varen, har blitt og vil komme til å bli testet. Dette skal skape tillit hos potensielle kjøpere. De trenger ikke stole på produsenten, det holder å stole på Debio.


    Men emballasjen fyller også andre formål. Kunden fristes og forføres, med test og bilder som skal gi fordelaktige assosiasjoner til kjøperen (jf. «teasing»). Den visuelle, og ofte også den taktile utformingen, lover opplevelser og forsikrer om kvalitet. Den spiller på det affektive med symboler og bilder, for å vekke begjær, nysgjerrighet, appetitt. Emballasjen antyder innholdet, men nekter kunden adgang til produktet. Kunden må selv forestille seg hva som er innenfor emballasjen, han/hun må selv fjerne papiret for å sjekke om produktet holder det det lover, forutsatt da – selvfølgelig – at en betaler først.


    Endelig kan emballasjen også brukes til folkeopplysning (jf. «teaching»). Nøkkelhullmerkingen skal veilede forbrukere til å velge de sunneste produktene, sigarettpakkene er utstyrt med advarsler om sykdom, død og fordervelse, og teakmøblene er merket med emblemet til «Rainforest alliance». Forpakningen utstyres med pedagogiske og ofte verdiorienterte argumenter, som skal appellere til det rasjonelle hos kunden (se Jacobsen kapittel 22 i denne boka). Mye av denne informasjonen kan være pålagt av andre enn produsenten, f.eks. ulike helse- eller miljømyndigheter som ønsker å påvirke folks produktvalg og livsstil.

  


  
    1.5 Penger og kreditt


    Det var med andre ord mange som la til rette for dagens forbrukersamfunn og mange som bidro til utformingen av forbrukerrollen. Men for at forbruket skulle virkelig ta av trengtes også penger, enten disse stammet fra økte inntekter og kreditt. Produktivitetsveksten i økonomien og økt handel over landegrensene bidro til en over tid stigende realinntekt gjennom hele det forrige århundret. Arbeiderbevegelsens økte innflytelse og makt bidro dessuten til at store deler av befolkningen fikk del i denne veksten. Men det krevdes mer for å starte en reell forbruksvekst.


    Et viktig element i framveksten av forbrukssamfunnet er allmenngjøringen – eller kall det gjerne demokratiseringen – av kreditt, dvs. lånte penger. «Næring før tæring», «spar før du kjøper», det var olde- og kanskje til og med besteforeldregenerasjonenes mantra. Men med det kunne aldri forbruksveksten komme ordentlig i gang. Forbrukets volum og vekst stanget hele tiden mot en øvre grense representert av sparekontoens og sparegrisens størrelse. Med bedre lånemuligheter for folk flest kunne også de med midlere inntekter kaste seg på forbrukskarusellen. Etterkrigstidens keynesianske økonomiske politikk la opp til en slik forbruksbasert vekst. Dette tok likevel ikke ordentlig fart før de internasjonale så vel som de nasjonale kredittmarkedene ble liberalisert, først i USA på 1970-tallet, så i Norge på 1980-tallet (Sulkunen 2015). For Norges del falt det heldig sammen med gryende oljerikdom. Med unntak for litt økonomisk snubling på slutten av 1980-tallet (den såkalte bankkrisen) og finanskrisen i 2007–2009, har vi siden den gang opplevd tidens mest elleville forbruksvekst. Likevel er svært mye av dagens forbruk lånebasert (Poppe mfl. 2019). Vi lever på framtidens antesiperte inntekter. Individuelt og kollektivt forskutterer vi en inntektsøkning og fordeler utgiftene over år og tiår framover i tid. Men med det utsetter vi oss også for betydelig risiko, noe finanskrisen i 2007–2008 gav oss en lekse i. Når arbeidsplasser forsvinner og boligen som var stilt i sikkerhet for lånet faller i verdi, faller også forbruket sammen som et korthus. En risikerer å stå på bar bakke, i bunnløs gjeld, også uten bolig.

  


  
    1.6 Pingle eller konge


    Hva er så forbrukerens sanne karakter? Er hun en «konge» etter hvis pipe andre må danse, eller er han en «pingle» som må beskyttes av staten? Dette behøver selvfølgelig ikke være et ja eller nei-spørsmål. Forbrukeren og hennes stilling er tvetydig, både sterk og svak, både en aktør som kan bevege verden og et offer for ytre strukturer, valgbegrensninger, forførelser og manipulasjon. Og her er vi straks i kjernen av sosiologien. Sosiologien skal forstå hvordan vi formes av samfunnet og hvordan vi former oss selv, hverandre og samfunnet. De sterkeste tradisjoner i sosiologien har bidratt til å forstå hvordan synlige og usynlige strukturer former oss, og gjør det langt mer enn vi tror. Men faget arbeider også med å forstå hvordan vi blir og er aktører, hvordan vi former oss selv og former våre omgivelser. Begge perspektivene, strukturperspektivet og aktørperspektivet er viktige og nødvendige og spiller selvfølgelig sammen.


    Kapitlene i boka avspeiler ulike vektlegginger av strukturell tvang som former oss, og på den andre siden av våre egne muligheter og aktiviteter for å være aktører, skape og forme våre omgivelser og oss selv. Det handler om vår identitet, våre vaner, våre verdier og våre bidrag til å endre samfunnet. Formulert på en annen måte gir sosiologien oss innsikter i både merkbar og umerkelig tvang på den ene siden og lærer oss om friheter og muligheter på den andre (Kap. 1). Forbrukerrollen er vårt felt i denne boka, og akkurat denne rollen er analysert og kritisert fra mange sosiologiske fagtradisjoner som påpeker henholdsvis at forbrukerne er «offer» for strukturene eller «aktører» med ansvar og muligheter.


    Hvordan er forbrukerrollen viktig for samfunnet? Er forbrukerne og deres skiftende behov selve samfunnets hensikt, eller er det omvendt slik at forbrukerne skal sikre arbeidsplassene, eller kanskje næringslivets inntjening? Her har perspektivene skiftet over tid og med politisk ståsted (kap. 2, 7)


    Forbrukerne er som regel uorganiserte og individuelle, men påvirker samfunnet i betydelig grad i en blanding mellom kjente og helt ukjente kjeder av virkninger (kap. 1). Som forbrukere handler vi ofte i strukturer vi i liten grad kan endre, og som ikke sjelden er usynlige for oss (kap. 1, 14, 15). På den andre siden gir forbruket oss verktøy til å endre oss selv (kap. 5) og påvirke samfunnet (kap. 1, 20, 25). Der markedsførernes interesse ofte stopper når produktet er solgt, skal vi se på hvordan varen eller tjenesten inngår i en større sosial sammenheng over tid, hvordan den passes inn og får mening i våre hverdagslige verdener (kap. 28).


    Markedsgjøringen av våre liv har mange drivkrefter: Produsenter og deres agenter har hatt motiver og muligheter (kap. 3, 6) og dermed også formet oss som forbrukere, mens lovgivning og institusjoner gir forbrukeren beskyttelse og verktøy mot slik påvirkning (kap. 17).


    Forbruket handler også om langt mer enn det praktiske, det blir også et viktig symbolspråk gjennom merkevarer og andre prosesser (kap. 10). Fenomener som «mote» (kap. 12) og «kulhet» (kap. 13) understreker forbruket også som arena for endring og individuell tilpasning (kap. 5).


    Politikken har spilt en tydelig rolle for å utvide forbrukets plass i samfunnet; regjering og Storting flytter stadig flere områder over på markedsløsninger (kap. 21) – elektrisitet, togdrift, helse og barnehager er eksempler. En av begrunnelsene for utviklingen er spesielt viktig for oss som skal forstå forbrukeren. En tenker seg at rollen som forbruker også er aktiv utøvelse av frie valg og rettigheter slik at det blir bedre pris og bedre kvalitet ved hjelp av et marked som har aktive forbrukere. Både energiforsyning og helsevesen er endret for å gi plass for en tydeligere forbrukerrolle. Men er forbrukeren en aktivt bevisst velgende aktør eller en ganske passiv formbar figur, en sterk superforbruker eller en svak pingle? (kap. 1b). Her er det sterke og motstridende syn som gir ganske forskjellige, optimistiske eller pessimistiske, syn på markedssamfunnets utvikling (kap. 1, 5, 6, 11, 12). Og videre: Kan vi dele forbrukerne inn i ulike typer? Et stykke på vei kan vi det (kap. 26), og det er også god faglig kunnskap om hvilke verdier som styrer oss i forbrukerrollen og hvem som har hvilke verdier (kap. 4).


    Ny teknologi utvider forbrukernes muligheter gjennom sosiale medier og nye former for forbruksarenaer, det gjør terskelen for organisering og for handling lavere, men blir forbrukerne sterkere eller svakere av disse prosessene (kap. 18, 19)? Fra forbrukersamfunnets begynnelse har formene for handel endret seg fra den lille personlige kjøpmann til supermarkedenes lange anonyme hyller. Er det økte vareutvalget økt frihet og makt, eller gjemmer utviklingen nye maktformer og brutal fremmedgjøring for forbrukerne (kap. 14)?


    Tidligere var den ansvarlige forbruker sterkt knyttet til husmorrollen (kap. 9) samtidig som kvinner generelt både har vært holdt fram som særlig ansvarlige og som særlig uansvarlige, som særlig undertrykte eller som aktive ansvarlige forbrukere (kap. 8, 11, 16). Generelt har rollen som forbruker vært lite verdsatt i samfunnsdebatten og har hatt svak forankring i det norske politiske livet; vi skal se på hvordan våre politiske partier har sett på forbrukerens rolle (kap. 21). Forbrukeren er også utstyrt med verktøy av informasjon og rettigheter som sikres av myndighetene og stadig utvikles (kap. 17).


    De dramatiske globale utfordringene vi står overfor skjerper behovet for å forstå forbrukerens rolle og muligheter, ikke minst forstå hvordan vi kan bidra til å påvirke og hjelpe til med et tydelig aktivt ansvar (kap. 24). Utviklingen har gått i retning av en større vektlegging av forbrukernes muligheter og ansvar for å spille en politisk rolle, særlig når det gjelder klima og miljøutfordringer. Kan forbrukerne spille en slik ansvarlig politisk rolle, kan boikott og aktive kjøp og ikke-kjøp være det som redder kloden, justerer utenrikspolitikken og sikrer etikk i næringslivet (kap. 20, 21, 22)? Mer konkret og aktuelt er forbrukernes rolle i de store forbrukskategoriene som ser ut til å forme klimapåvirkningen (kap. 23, 24). Hvordan kan et slikt ansvar utvikles (kap. 25), og hva er situasjonen på de sentrale områdene «mat», som er dypt inne i dagliglivet, og «energi», som er et mer anonymt produkt (kap. 24), der de samlet representerer en svært stor del av klimabelastningen?


    Det er ikke vanskelig å si at vi fra mange sider dokumenterer at forbruket og forbrukerroller er sentralt, stadig mer sentralt, i samfunnet. Heller ikke er det vanskelig å konkludere med at det er ulike perspektiver på forbrukeren som aktør: helt eller skurk, aktør eller offer? Det er både snakk om å ta stilling og om å akseptere at forbrukeren er en menneskelig kombinasjon av mange mekanismer og tilbøyeligheter, omgitt av et formende samfunn med mange åpninger og maktformer. Går vi i retning av et samfunn der den enkelte forbruker blir en hovedakse i demokratiet? Eller i retning av et samfunn av forbrukere som kanskje tror de er frie, men som stort sett er brikker i et komplisert spill de ikke aner eksistensen av? Mer konkret og akutt: Kan forbrukeren bli en nøkkelaktør i å skape et samfunn som bremser klima- og naturødeleggelser og håndtere de skader som er oppstått? Eller ligger løsningen i det stikk motsatte – å begrense forbruket og dets slaver: forbrukerne? Mer enn å være sikre på svaret er det vår felles soppgave å stake ut noen mulige scenarioer, peker på sentrale virkemidler og prosesser, på veier som peker seg ut som mulige og sannsynlige (kap. 28).


    Målet med denne boken er ikke nødvendigvis å gi enhetlige, endelige svar på disse komplekse spørsmålene som den trekker opp, men til å inspirere til tenkning som speiler andre tradisjoner for samfunnsanalyse. Selv om kunnskap fra psykologi og økonomi er nyttig for å forstå forbruk i en del sammenhenger, så blir det fort en reduksjonistisk tvangstrøye i analytisk sammenheng. Kapitlene i denne boken kan leses i sammenheng, eller som enkeltstående bidrag i en norsk og internasjonal sammenheng. God lesning!
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    Sluttnoter


    1 Mange vil hevde at denne forflytningen av borgerrollen til fordel for forbrukerrollen er problematisk, da en borger har én stemme, mens kulturelle og økonomiske midler er skjevt fordelt; altså at makten til å påvirke samfunnet gjennom forbruk/ikke-forbruk blir forbeholdt bemidlede klasser (Aberbach og Christensen 2005; Sørensen 2007).


    2 https://www.nettavisen.no/​okonomi/​ekspertene-mener-coop-har-forandret-seg-det-er-ikke-lenger-kontroll/​s/​12-95-3424105664

  


  
    Kapittel 2
Modeller av forbrukeren
Gudmund Hernes


    Rasjonell aktør, rasjonelt vanedyr, superkonsument eller pinglekonsument?


    


    En erfaring alle har gjort: Du åpner smarttelefonen og får i fleisen reklame for et produkt som gjør deg nysgjerrig. Du klikker for å se nærmere på det, men slår det fra deg og hopper videre. Men i dagene etter, ofte ukesvis, popper det igjen og igjen opp annonser for dette produktet som du så på mobilen. For i det første møtet la du etter deg et elektronisk spor – og der ute i cyberspace vil noen tjene på å følge dét og deg. På en bytur kan du også få varsel om at butikken du passerer har produktet i hyllene.


    Kort sagt: Din virtuelle Storebror ser deg. Google fotfølger deg. Det du klikker avslører deg – hvem du er og hvor du er.


    I 2012 buste en mann inn i butikken til den amerikanske shoppingkjeden Target i Minneapolis og forlangte å få snakke med sjefen. Han ville vite hvorfor forretningen hadde begynt å sende reklame for mammaklær, babypysjer og stellebord til hans tenåringsdatter som gikk i videregående. Sjefen kunne ikke svare. Noe senere oppdaget faren at datteren faktisk var gravid – og at Target hadde sporet det før hun hadde fortalt det til noen i familien. Hvordan kunne det skje?

  


  
    2.1 Å shoppe er å dele


    Svaret er dette: Å shoppe er å dele! Hver gang man kjøper noe, etterlater man – ja, betaler med – intime detaljer om seg selv. Varene dine kan leses av den elektroniske kassalappen, forbruksmønsteret ditt fra brukskontoen i nettbanken. Der du før kunne bevare anonymiteten ved å bruke kontanter, kan butikken nå få dine opplysninger fra kredittkortet. Da kan du observeres og analyseres, og informasjon fra ulike kilder kan koples – til og med selges. Kort sagt: Si meg hva du kjøper, skal jeg si deg hvem du er!


    Hos Target hadde en forbruksforsker, statistikeren Andrew Pole, klart å identifisere vordende mødre en god stund før de fikk barn ved å kartlegge kjøpene deres i månedene før fødselen. Han kunne også kombinere shoppinglistene deres med opplysninger fra kredittkort, fra epost, fra bosted – alt de brukte penger på og andre spor de etterlot seg.


    Mer enn det: Han hadde oppdaget noen interessante skiller i disse dataene. For eksempel: Mens damer i sin alminnelighet kjøpte lotion, begynte gravide kvinner å bruke uparfymerte kremer ved starten av andre trimester. Eller: Gravide kvinner begynte fra ca. uke 20 med ulike kostholdtilskudd, som vitaminer, kalsium, magnesium og zink. Eller: Når de nærmet seg termin, begynte de å bruke penger på vaskekluter, antibac og bomullspads.


    Dermed kunne Pole slutte baklengs: fra shopping før nedkomst til hvem som var gravide. Fra omfanget av kjøp av om lag 25 produkter laget han ikke bare en «graviditets-prediktor» – han kunne også temmelig nøyaktig fastslå når forestående fødsel ville inntreffe. Dermed kunne Target rette reklame for babyprodukter mot de gravide. Det var grunnen til at den sinna faren oppdaget at hans datter mottok tilbud om babyklær og bæreseler, ammeputer og stellebord, smokker og brystpumper.1


    Fra slik forskning om forbruk kan altså reklame og markedsføring mikrostyres: rettes akkurat mot deg, den du er og der du er – fange deg og hekte deg via dine interesser, din historie, din tilstand og ditt tilhold. Det kan skje i mange former – som når Amazon foreslår bøker som tematisk er nær den du klikker for å kjøpe, dem du har kjøpt før, eller bøker andre som likner på deg har kjøpt. Både du selv og dine virtuelle kloner brukes. Slik sett kan man si at produsentene skyter med rifle: De sikter mot den enkelte konsument. Dermed blir det færre bomskudd – produsentene treffer potensielle kunder langt sikrere enn ved å skyte i hytt og vær.2 (Se også kap. 20 og 21.)


    Likevel kan man si at nettopp dét er det klassisk reklame gjør – den rettes ikke mot én bestemt enkeltkunde, men mot mange. Så for å treffe noen i flokken skyter man med hagle og håper å nedlegge noen. Selvsagt gir det mindre treffsikkerhet – de fleste reklameaviser går rett fra postkassen til søppeldunken.


    Derfor har forbrukssosiologer funnet fram til to mellomstrategier – to måter å kartlegge og avgrense på i grupper: hvem de skal henvende seg til, og hvordan det skal gjøres.


    Disse strategiene brukes også regelmessig i annen samfunnsforskning, og spenner over så forskjellige disipliner som psykologi, økonomi og statsvitenskap, og over så forskjellige temaer vaksinevilje, treningsvaner og stemmegivning. Disse to strategiene kan man henholdsvis kalle typeanalyse og rammeanalyse.

  


  
    2.2 Typeanalyse


    Ved typeanalyse klassifiserer vi undergrupper i en populasjon. Det vil si at man velger et kriterium som medlemmene av befolkningen inndeles og plasseres etter – altså i ulike kategorier, som man så gir navn. For eksempel kan man etter kriteriet kjønn inndele folk i kategoriene kvinner og menn.


    Formålet med typeanalyse er likevel ikke bare å sette navn på ulike kategorier for å identifisere og plassere individer eller andre elementer i dem, men å kartlegge de større sammenhenger typene inngår i. Poenget er at når man vet hvilken type det er tale om, kan man få vite mye mer.


    For eksempel: Hvis vi vet at en person er kvinne, kan vi rimelig fort vite noe om mange andre forskjeller fra menn som er knyttet til nettopp kjønn: forbruksmønster, garderobe, utdanning eller inntektsnivå. Man kan altså finne ut av mange sammenhenger, som at kvinner er mer åpne overfor hverandre om intime livsforhold. Et typebegrep inngår dermed i en vev av mangfoldige årsakssløyfer – i en kausal kontekst.


    I forbrukssosiologi kan man videre spørre ikke bare om hvilken profil typene har, men også hvor mange som tilhører de ulike kategorier, hvilken kjøpekraft de har, hvilken omgangskrets de har, hvilke opinionsledere de hører på og hvilke influensere de følger. For slike formål er det utviklet allslags metoder – alt fra meningsmålinger og fokusgrupper over kryssklassifikasjoner og klyngeanalyse til multivariat statistikk og sosiometri (se også kap. 16 og 28).


    Ved typeanalyse identifiserer man altså aktører eller elementer som skiller seg fra hverandre – etter hvilke egenskaper de har, hvilke rettigheter og plikter de har, eller etter hvordan de tenker, handler og føler.


    Hovedspørsmålene i typeanalyse er disse:


    1. Hvilke typer er det tale om – hvilke egenskaper har de, hva skiller dem?


    2. Hvordan er typene fremkommet – hva ligger bak?


    3. Hvordan uttrykker typene seg i handlinger og følgene av valg?


    4. Hvordan kan de påvirkes, hvilke strategier bør da legges an?


    5. Hvordan spiller typene sammen og påvirker hverandre – og hvordan kan dét endre spillet?


    I figuren nedenfor er typeanalysens hovedformer sammenfattet. Vi skal gi et eksempel på hver av dem. Før vi setter i gang, bør det nevnes at også her har kjært barn mange navn: Typer kan også benevnes kundegrupper, segmenter, målgrupper eller personas (kap. 28).
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      Figur 2.1 Typeanalysens hovedformer

    


    2.2.1 Hvilke typer er det tale om – hvilke egenskaper har de, hva skiller dem?


    Noen ganger kan man nøye seg med en ren klassifikasjon og ha moro med den. For eksempel kan mennesker inndeles etter konstellasjonene på himmelen da de ble født, og gis navn etter et av de tolv stjernetegnene. Og man kan forutsette at for eksempel Tyren er forskjellig fra Væren eller Skorpionen, og at relasjonene mellom dem også farges av egenskapene de har. Det vitenskapelige grunnlaget for astrologien er temmelig tynt – men den har likevel utvilsomt sosiale virkninger fordi mange lar seg påvirke av sitt horoskop. Og dette er viktig: Selv forestillinger som er feil, styrer folks valg og de virkninger de får. Dette er kalt «Thomas-teoremet», etter de amerikanske sosiologene Dorothy S. Thomas og William I. Thomas, som formulerte det slik: «Situasjoner som folk definerer som virkelige, får konsekvenser i virkeligheten.»3


    Folk kan inndeles på så mange vis – ikke bare etter stjernetegn eller kjønn, men for eksempel også etter alder, etnisitet, blodtype, inntektsnivå, partitilknytning, musikkpreferanse osv. Elementene behøver ikke bestå av enkeltmennesker – de kan også være bedrifter (for eksempel sortert etter næring «primær, sekundær, tertiær»), organisasjoner (inndelt etter hierarkisk form «pyramidale eller flate»), nasjoner (systematisert etter geografisk sone «tropisk, subtropisk, tempert, arktisk» eller etter kontinent «europeisk, afrikansk, asiatisk, nordamerikansk, søramerikansk, australsk, antarktisk») osv. Eller elementene kan bestå av produkter som sorteres i varegrupper (som inndeling av jordbruksvarer i mat, fiber, brennstoff og råvarer). En klassifikasjon vil ofte kunne inndeles i finere undergrupper (som når forbrukerelektronikk inndeles i hvitevarer og brunevarer), eller slås sammen i grovere kategorier (som hvitevarer og brunevarer sammen med andre industriprodukter).


    Det er ikke alltid like lett å plassere enhetene i en bestemt kategori. Det kan være tvilstilfeller og gråsoner: Skjelner man mellom mennesker og dyr og plutselig står overfor en hybrid som en havfrue eller en kentaur, kan todelingen bli problematisk.


    Poenget med slik begrepsfesting – å gjøre vesentlige skiller mellom klasser av elementer og «kalle dem ved deres rette navn» – er å gi oss redskap til både å forstå og handle. Til daglig må vi kunne skjelne mellom folk etter alder – for eksempel når man skal selge barne- eller voksenbilletter, når det er aldergrenser for stemmerett, når det skal innkalles til verneplikt, eller når det er lavalder for voldtekt. Eller vi må vite hvilken nasjonalitet folk har for å avgjøre hvem som kan stanses ved grensen eller få folkepensjon. Eller man må skjelne mellom produkter for å kunne beregne moms. Eller ved en pandemi vil man gjerne vite hvem som er smittebærere og ikke.


    Kategorier og navn er viktige også fordi folk selv styres i hvilken kategori de faller. For eksempel ved ankomst til flyplasser i Europa stiller borgere fra Schengenområdet seg i én kø, mens de som kommer utenfra stiller seg i en annen der de må vise pass. Når man skal skifte til eller fra treningstøy, går menn vanligvis i herregarderoben. På Vinmonopolet går man ikke uten å kunne dokumentere at man er over aldersgrensen, på apoteket er det ofte én kasse for dem som kommer med resept, en annen for dem som er uten. Det navn man selv antar eller påfører andre, kan også slå innover i selvoppfatning og identitet: Betegnelser som «hore» eller «homse» kan oppleves brutalt stigmatiserende.


    Mottoet for dette grepet er: Gå bak myldret av konkrete individer – finn typer!


    2.2.2 Hvordan er typene fremkommet – hva ligger bak?


    I forbrukssosiologi er typeanalyse en av de mest utbredte strategier for innsamling og tolkning av data. Et eksempel er inndelinger i «generasjoner», der kriteriet for inndelingen er omtrentlige fødeår (nedenfor satt i parentes):


    
      	Baby boomers (1946–1964)


      	Gen X (1965–1980)


      	Gen Y (1981–1996)


      	Gen Z (1997–2015)

    


    Poenget er at denne inndelingen er utsagnskraftig ettersom «generasjonene» er blitt mer ensartet innad fordi de har hatt «felles skjebne»: De har fått sine formative opplevelser i barndom og ungdom på samme tid, og har siden møtt mange av de samme livsproblemer i samme livsfase og på samme måte. Fra felles erfaringer har de utviklet mange av de samme holdninger – inndelingen slår ut i innstillinger. For eksempel var «baby boomers» den første aldersgruppen som vokste opp foran TV, mens den siste, Gen Z, er vokst opp med smarttelefon. Forbruksforskere forestiller seg derfor gjerne at hver generasjon har fått et noenlunde ensartet preg, er noenlunde like innad i tanker og gjerninger, mens de andre generasjonene er forskjellige fra dem fordi de ble formet av sin tid. Følgelig kan man ikke nå dem med det samme budskap – påvirkning og utforming av varer må tilpasses de livserfaringer de ulike generasjonene bærer med seg gjennom livet. Eldregenerasjonen – av og til kalt «Beatles-generasjonen» – kan foretrekke å legge på en av sine gamle CD-er fremfor å laste musikk ned fra for eksempel Spotify.


    Generasjoner er eksempel på at typer er formet av sin bakgrunn. Men det preget folk får, behøver ikke være datostemplede inntrykk. Bakgrunnen som former og kriteriet for inndeling i typer kan også være demografiske forhold slik vi har berørt foran: kjønn, utdanning, bosted osv. Etter religion kan man da for eksempel få protestanter, katolikker, muslimer og human-etikere, eller hvis kriteriet er bosted, kan man få sørlendinger, østlendinger, trøndere og nordlendinger osv. Eller hvis kriteriet er sosioøkonomisk status, kan man inndele i hvitsnipp- og blåsnippyrker. Folk kan altså klassifiseres etter ytre observerbare kjennetegn eller etter egenskaper som er registrert i offentlig og annen statistikk. I disse tilfellene er opplegget å identifisere typer som sidestilles i grupper som innad er homogene fordi de er formet på samme måte – altså om de er likedannet.


    Men man kan også ta et annet grep og prøve å identifisere grupper som er likesinnet, altså har den samme mentalitet, kognitive stil, de samme følelser og verdier. Da må man forlate ytre kjennetegn og gå inn i hodene på folk og kartlegge dere psykiske habitus. I denne strategien undersøker man folks sinnelag ved psykografisk kartlegging av personlighetstrekk, interesser, holdninger, livsinnstillinger og verdier.4


    Man kan også si at ved demografisk begrepsdannelse er oppgaven å benytte ytre, i prinsippet åpne eller registrerte tagger til å sortere individer eller elementer. Ved psykografisk begrepsdannelse er oppgaven å oppdage tagger som så kan brukes til å sortere dem.


    Når dét er gjort, kan man altså prøve å identifisere og inndele populasjonen i typer av ulike slag. For eksempel kan man inndele turister i kategorier som fritids-turister, øko-turister, opplevelses-turister osv., eller sortere velgere i grupper som «noenstedere» som er spredt utover landet og er rotfaste og forankret i et lokalsamfunn, i motsetning til «hvorsomhelstere» som er konsentrert i byer, har bærbar kompetanse og er globetrottere og verdensborgere.5


    Mottoet for dette grepet er: Hva har skapt typene?


    2.2.3 Hvordan uttrykker typene seg i handlinger og valg?


    Poenget er ikke kun å lage en inndeling av typer – der er også å sette typene til teoretisk arbeid. En psykografisk inndeling som illustrerer det godt, har vi i Everett Rogers’ teori om spredning av nye varer, ideer og praksis ut i en befolkning over tid.6


    Det kriteriet Rogers valgte for å inndele befolkningen i ulike kategorier, var deres grunnleggende innstilling til innovasjon: deres åpenhet og risikovilje for nyskapte ting. Forskjellene i denne innstillingen eller dette karaktertrekket ga ham følgende typer:


    
      	Innovatører – banebryterne som er nyfikne og djerve, pionerene som gjerne kaster seg over nymotens ting, uforferdet begir seg ut i nytt land og er først ute (Rogers antok de utgjorde ca. 2–3 prosent av medlemmene av et sosialt system).


      	Tidlige brukere – de litt mindre risikovillige, de som ikke hopper på det nye, vil se det litt an, men så lar seg friste og tar etter (ca. 14–15 prosent);


      	Tidlig majoritet – de mer forsiktige og nølende, men som når de følger på, er avgjørende for om innovasjonen får fullt gjennomslag (ca. 34 prosent).


      	Sen majoritet – de direkte skeptiske som ikke selv ønsker å ta stor risiko, men smått om senn trekkes etter av flertallet når det er tilfreds (også ca. 34 prosent).


      	Sinkene – de er ikke bare sindige, men direkte sendrektige og helst vil holde fast ved gamlemåten som er prøvet og praktisert (ca. 16 prosent).

    


    Rogers utvikler så hvordan disse typene kan adskille seg fra hverandre også ved andre trekk, for eksempel i demografiske forskjeller som sosial status, i livsstil når det gjelder medie­bruk, eller i livsanskuelser når det gjelder modernitet.


    Men typene er også innvevd i større sammenhenger: Den viktigste teoretiske bruk Rogers gjør av inndelingen, er å utvikle en teori for hvordan nye varer (som for eksempel mobiltelefoner, smartklokker, el-biler osv.) eller nye tjenester (som for eksempel hjemlevering av varer eller kjøp av musikk på nettet) etter hvert tas i bruk i befolkningen. Og her er Rogers’ tese at disse typene utgjør noenlunde stabile grupper, slik at det blir en fast rekkefølge i når de tar til seg nyskapte eller nymotens ting. Med andre ord: Forskjellene mellom typer manifesterer seg som puljer og stadier i en diffusjonsprosess.


    Teorien kan utvikles og spesifiseres videre, for eksempel ved å utdype hva som rent psykologisk inngår i beslutningene om å ta noe nytt i bruk (for eksempel kunnskap, overtalelse, valg, implementering og bekreftelse). Eller: Man kan undersøke om det er forskjeller mellom hvem som er innovatører for ulike varegrupper: Skjer det en spesialisering der noen er innovatører når det gjelder musikk, andre for elektronikk og andre igjen for politikk? Eller: Man kan undersøke om spredningsveiene påvirker hvem som engasjeres – for eksempel om noen er tett koplet på massemedier som når alle, mens andre er hektet på store interpersonlige nettverk der inspirasjon og påtrykk kommer fra venner.
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      Figur 2.2 Everett Rogers’ modell for spredning av innovasjon: Det skjer ved at ulike typer tar puljevis, etter hverandre, det nye i bruk. Kumulativt gir det en S-formet kurve.

    


    Som nevnt er det i forbruksforskningen utviklet en rekke andre typologier over hvem som kjøper hva når, og med hvilke beveggrunner. Forskjellene mellom typene slår ut i atferd på markedet, og typeinndelingen favner alt fra ulike utdanningsgruppers bokkjøp, skiller mellom innvandreres og innfødtes matvaner, forskjeller mellom hissige rabattjegere og troløse impulskjøpere, eller hvordan moteslaver skiller seg fra trygghetsnarkomane.


    Mottoet for dette grepet er: Spør hvordan ulike typer handler!


    2.2.4 Hvordan kan typene påvirkes?


    Et hovedspørsmål for typeanalyse er dette: Hvordan skal man opptre for å nå og påvirke typene? Er den samme strategi like effektiv overfor alle, eller må fremgangsmåtene differensieres og budskapene personaliseres?


    Et godt eksempel på rettet påvirkning har man fra koronapandemien 2020–21. Her ble vaksinering fremholdt som det viktigste mottrekk mot spredning av infeksjoner, innleggelser og død. Problemet er at mange er tvilende til vaksiner. Da var spørsmålet: Kunne man skjære alle mistroiske over én lest – var vaksineskeptikere samme ulla og lik hverandre – altså samme type? Ville ett budskap gi best oppslutning, og ville det være kostnadseffektivt? Eller skulle man målrette og skreddersy budskapene til ulike grupper?


    For å besvare spørsmålet ble det i USA i 2021 gjort en kartlegging. Utvalget på 2747 voksne amerikanere var representativt, og omfattet derfor folk med ulik demografisk profil – for eksempel etter kjønn, alder, etnisk bakgrunn og partitilknytning som Republikansk, Demokratisk eller Uavhengig. Den demografiske sorteringen materialet viste for eksempel at Republikanere er mindre tilbøyelige til å la seg vaksinere. Men den kunnskapen sa i seg selv ingenting om hvordan man skulle nærme seg dem for å endre deres syn.


    
      Tabell 2.1 Typologisering for vaksinering i USA 2021


      
        
          

          

          
        

        
          
            	
              Type

            

            	
              Andel

            

            	
              Strategi

            
          


          
            	
              Entusiaster


              · Ønsker vaksine straks – ingen motforestillinger: Oppgaven er å sørge for tilbud.

            

            	
              40 %

            

            	
              Barriere: Tilgang


              · Skaff nok vaksiner!

            
          


          
            	
              Avventende


              · Tar andres atferd som rettesnor: vil se hva de gjør og om de erfarer at vaksinene er sikre.

            

            	
              20 %

            

            	
              Barriere: Sosiale normer


              · Vis dem bekjente med positive erfaringer – f.eks. som tagger «Vaksinert!» på sosiale medier.


              · Hold lokale samlinger der folk kan ta opp sine bekymringer.


              · La dem snakke med familie og venner de har tillit til.


              · Tilby dem å vaksinere seg senere.

            
          


          
            	
              Kostnadsredde


              · Tid og utgifter viktige – de mangler ofte helseforsikring og har selv utsatt medisinsk behandling på grunn av dårlig råd.

            

            	
              14 %

            

            	
              Barriere: Tid og penger


              · Kommuniser at vaksiner er gratis.


              · Sett vaksiner på arbeidsplassen, kjøpesentra og andre lett tilgjengelige steder.


              · Gi arbeidsfri for å ta vaksine.

            
          


          
            	
              Systemtvilere


              · Mener folk av deres rase behandles urettferdig av helsevesenet; bred mistro til et helsevesen de anser urettferdig.

            

            	
              9 %

            

            	
              Barriere: Tillit, tilgang og likhet


              · Tilby vaksiner lokalt i settinger som understreker tilhørighet.


              · Tilby møter med tillitspersoner de kan dele erfaringer med.


              · Vær åpen om ulikhet – og motvirk den!

            
          


          
            	
              Konspirasjonsteoretikere


              · Tror ikke på vaksiner, mener Covid-19 er brukt til å manipulere folk – en tredjedel frykter de får injisert en mikrochip sammen med vaksinen.

            

            	
              17 %

            

            	
              Barriere: Tungt forankrede syn på Covid-19.


              · Ikke bruk politikere eller myndighetspersoner, men leger eller religiøse ledere.


              · Ikke angrip det de tror og mener.

            
          

        
      

    


    Derfor ble det også gjort en psykografisk kartlegging. Ved hjelp av den ble folk inndelt i 5 ulike typer, på grunnlag av oppfatninger de delte eller barrierer de følte sto i veien for at de skulle la seg vaksinere. Det ga helsemyndighetene mulighet for å utvikle strategier og budskap som var spesialtilpasset de typene eller profilene de fant, men som altså så bort fra deres demografiske kjennetegn.7 Resultatene er sammenfattet i tabellen ovenfor.


    Konklusjonen var at 40 % var entusiastiske til vaksinering og bare ventet på å få sin dose. Tre andre typer delte en uro om vaksinen var sikker – de utgjorde til sammen 43 % – de er innen det gråmerkede feltet i tabellen over. De var bevegelige og kunne overbevises, men slik at påvirkningen måtte rettes mot de spesifikke barrierene som holdt dem tilbake. For eksempel måtte budskapene til folk med dårlig råd siktes inn annerledes enn mot dem som tvilte på myndighetenes helsepolitikk. En siste gruppe – konspirasjonsteoretikerne – ville det være vanskelig å snu. Så hvis myndighetene ønsket å vaksinere et flertall av amerikanerne raskt, var de tre overbevisbare gruppene man måtte sette fokus på og rette innsatsen mot.


    Poenget med eksemplet er altså å vise at ved typeanalyse er ofte et viktig formål ikke bare å definere målgrupper, men også å tilpasse strategier til deres spesifikke situasjon, kjennetegn og egenskaper. Man må altså identifisere typene og kjenne sine pappenheimere.


    Mottoet for dette grepet er: Strategier må skreddersys! Hver type, sin tilnærming – hver målgruppe, sin metode!


    2.2.5 Hvordan spiller typene sammen og påvirker hverandre – hvordan kan dét endre spillet?


    Den femte hovedformen for typeanalyse er å se på hvordan de undergrupper man har identifisert reagerer ikke på aktører utenfra som ønsker å påvirke dem (som markedsførere), men på hverandre – altså hvordan de spiller sammen seg imellom og ved det kan endre selve spillet.


    I en podcast om koronaepidemien trakk psykologen Hedvig Montgomery frem en klassisk beskrivelse av reaksjonen på en pest: Giovanni Boccaccios Dekameronen. Dette litterære verket omfatter et hundretalls noveller, fortalt av syv unge kvinner og tre unge menn. De gikk i selvpålagt karantene i en villa utenfor Firenze for å verne seg mot svartedauden, som rammet byen i 1348.8


    Boccaccio beskriver hvordan den samme årsak – epidemien – da smittetrykket økte og slo folk med skrekk, ga alle det samme grusomme formål: «å sky og flykte fra de syke og alt som hørte til dem i håpet om på den måten å berge seg selv.»9 Men selv om alle delte frykten, beskriver Boccaccio at befolkningen fordelte seg selv i fire typer eller grupper (med benevnelser for typene som er gitt her):


    
      	De måteholdne: «Noen av dem tenkte at det sikreste middel mot smitten var å leve forsiktig og måteholdent og unngå all slags overdådighet. De sluttet seg derfor sammen i småsamfunn og holdt seg for seg selv i hus hvor det ennå ikke var noen syke; de snakket aldri med noen utenforstående, og tok meget måteholdent for seg av den beste mat og den fineste vin som skulle skaffes. De var så forsiktige at de ikke engang ville høre tale om den ulykken som hadde rammet landet, men underholdt seg selv og hverandre med musikk og annet tidsfordriv som de kunne finne på.»


      	De utagerende: «Andre gikk til den motsatte ytterlighet; de mente at man skulle ete og drikke alt det man hadde lyst på, ta med seg alle fornøyelser livet bød på, og i det hele tatt ikke ta sykdommen alvorlig, men bare le og holde gjøn med den. De gikk fra vertshus til vertshus og drakk så meget som de orket, og hvis en annen hadde noe de hadde lyst på, slo de seg gjerne ned hos ham til de hadde fått tilfredsstilt sin appetitt. De som for anledningen hadde spilt rollen som verter, hadde heller ikke noe særlig imot dette, for de mente at det spilte ingen rolle hvordan det gikk med deres eiendom nå da de så allikevel kunne risikere å bli syke og dø når som helst. … Det hersket med andre ord fullstendig oppløsning i byen; enhver kunne gjøre presis hva som falt ham inn, og ingen falt på å straffe ham for det.»


      	De besindige: «Det var naturligvis mange mennesker som ikke gikk til noen av disse ytterligheter, men spiste og drakk og gikk omkring blant folk akkurat som de var vant til. Noen av dem gikk og bar på blomsterbuketter eller sterkt duftende krydderier, som de stadig holdt opp for nesen i den tro at duften fra dem hjalp mot den forpestede luften som omgav dem på alle kanter. Luften var nesten ikke til å holde ut, for stanken fra de syke og døende blandet seg med den skarpe lukten av legemidlene.»


      	Flyktningene: «Noen var så kyniske – eller skal vi si fornuftige – at de sa det eneste som virkelig hjalp, var å komme seg vekk jo før jo heller. Denne tanke fikk atskillig tilslutning, derfor var det mange som simpelthen rømte unna uten å bry seg om hvordan det gikk med deres eiendommer eller slektninger; i denne avgjørende stund hadde de ikke tanke for annet enn seg selv.»

    


    Boccaccio forteller så hvordan folk isolerte seg, skydde og ble fremmede for hverandre. Samfunnet ble på mange måter brutt ned: Kyskheten dalte, lovløsheten bredte seg og medfølelsen svant, slik at normer og institusjoner falt sammen. Intet sosialt lag slapp unna, men de fattige og svake ble hardest rammet.


    Boccaccio beskrev hvordan frykten når den hadde fått lov til å ta plass, skapte angst for enhver berøring og nærhet. Redselen for sykdom forpestet bokstavelig talt alle kontakter og fordervet alle relasjoner.


    Det skjedde ikke bare i middelalderens Firenze. Montgomery gjør gjeldende at pandemihistorien verden over viser at i kjølvannet av en epidemi følger uro fordi det kommer mistro inn mellom gruppenes forskjellige måte å takle den på. Slik hun leser Boccaccio, forsto de hverandre dårlig og respekterte hverandre lite, og det oppsto agg mellom dem – for eksempel ved at de forsiktige ble sinte på festerne, eller ved at de som holdt ut ble skuffet over dem som bare flyktet og dro sin vei osv.10


    Med andre ord: Tesen er altså at epidemien ikke bare skapte skiller og fremdrev typer, pesten utløste også uro, sådde mistro og bygget opp motsetninger og kiv mellom dem. Det vi da kan lære fra Boccaccio, er altså ikke bare å lage en klassifikasjon, men å bruke den til å karakterisere typenes interaksjon.


    Da får vi en hel teori om hvordan epidemier produserer ulike sosiale typer eller grupper, som når de så reagerer på hverandre, endrer samfunnet funksjonsmåte. Slik sett gjemmer Boccaccios typeanalyse altså en modell om epidemiers sosiale dynamikk, som i stilisert form er illustrert i figuren nedenfor.


    
      [image: ] 

      Figur 2.3 Boccacios typeanalyse om virkninger av epidemier. Fremdriver typer som reagerer på hverandre.

    


    Mottoet for dette grepet er: Beskriv hvordan en historisk tilstand skaper typer som så reagerer på hverandre og derved endrer både spillets form og historiens gang.


    Det er brukt av flere store samfunnsforskere. Det kanskje beste eksempel er Karl Marx’ analyse av dynamikken i det industrikapitalistiske samfunn – tettest formulert i Det kommunistiske manifest.


    Utgangspunktet er industrikapitalismen, som kjennetegnes ved privat eiendomsrett til produksjonsmidlene og konkurranse på markedet. Ifølge Marx er denne samfunnsformasjonen selvforandrende. For konkurransen gjør at industrikapitalistene dels driver hverandre utover til nye markeder kloden rundt, dels innover der de introduserer fabrikkproduksjon til stadig nye livsområder. Men kapitalistene produserer ikke bare varer – de produserer også arbeidere, slik at systemet kommer til å bestå av disse to hovedtypene. Dernest beskriver Marx hvordan begge typene så forandres: Kapitalistene konkurrerer hverandre ut, slik at de blir færre og mektigere hver for seg – og slik at de ved å ekspandere sine fabrikker øker antallet arbeidere. Konkurransen utjevner proletarenes levekår og driver deres lønn ned. Samtidig blir de konsentrert og stuet sammen i stadig større fabrikker. Kapitalistene organiserer derved arbeiderne, som da ser sin egen situasjon speilet i andres: De blir på en gang bevisst både sin egen økonomiske elendighet og sin politiske styrke. Kriser og krakk utløser så agg og aggresjon. Arbeiderne begynner å danne sammenslutninger for å holde lønnen oppe. Forskyvningen i antall og fortetningen av styrke stiller de to hovedtypene mot hverandre i stadig større skala, og de reagerer på hverandre i stadig mer organiserte former. Dermed får sammenstøtene mellom proletarer og kapitalister mer og mer karakter av kamp mellom to klasser. Vendepunktet inntrer når proletariatet gjør revolusjon, og endrer systemet ved å forandre selve drivverket bak utviklingen: koplingen av privat eiendomsrett til produksjonsmidlene og konkurransen på markedet som styrer kapitalistenes handlinger. Ved å endre handlingslogikken oppheves også klassemotsetningene. Noen av antagelsene slo ikke til: Det ble ikke mange revolusjoner, og velferden ble etter hvert løftet. Likevel har slike sosiale krefter hatt stor formende kraft i våre samfunn.11


    Formålet med fremstillingen foran har altså vært å avgrense og illustrere typeanalysens fem hovedformer: 1) å identifisere typer, 2) å vise hvilke bakenforliggende forhold fremdriver dem, 3) hvilke virkninger deres valg får, 4) hvilke målrettede strategier som kan utvikles for å nå dem og 5) hvordan de kan reagere på hverandre – endog på måter som endrer systemet de har sprunget ut av.


    Men ved å benytte begrepet system antydes det også at aktørene ikke er isolater som tumler rundt hverandre i fri flyt – de er også er underlagt ytre føringer som systematisk preger deres atferd.
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