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FÖRORD

STOCKHOLM, februari 2011. Det är modevecka. Det märks utanför Berns när stylister, fotografer och bloggare står och huttrar och tar en rökpaus. Det märks i den karavan av taxibilar som slussar modefolk till alternativa visningsplatser som Bonniers Konsthall. Det märks inne på Berns där folk sitter på rad med sina datorer i knät och skriver. Äter lunch, skvallrar, diskuterar kollektionerna.

På kvällstid, utanför tältet i Kungsträdgården, känns det inte som någon vecka värd namnet.

Det är för kallt, det är för mörkt, det är för ogästvänligt. Det är för svårt att klä sig i höga klackar eller något annat än tjocka vinterjackor. Folk fryser. Väntar otåligt på att få komma in. Folkmassan växer. Den består av den sedvanliga blandningen av människor som jobbar i modebranschen: journalister, inköpare, stylister och fotografer. Etablerade bloggare som skriver för nättidningar och deras beundrare, som har en karriär inom modebranschen högst upp på önskelistan. Människor i svängen, folk som är ute mycket och hänger i kretsar kring kreatörer. Några som har tjatat på någon som känner någon på en pr-byrå för att få en inbjudan. Lite kändisar.

I kön växer irritationen. Varför tar det så lång tid? I trängseln och kylan känns det som om mode är något som pågår någon annanstans. I en annan stad. På en annan plats.

Medan det blir kallare och kallare och folks näsor blir lika röda som deras läppar, fortsätter kön att växa. Några redaktörer ropas förbi. Andra försöker lönlöst tränga sig efter. Vakten är benhård. Släpper in tre, fyra personer i taget, till den korridor där det har bildats ännu en kö. Allas namn, flera hundratals, ska prickas av på en lista.

Vad sa du att du hette sa du? Karin? Med C eller K? Små handskrivna lappar delas ut. De anger om man får sitta eller stå.

Det är för kallt, det är för mörkt, det är för ogästvänligt. Det är så oerhört oglamouröst.

Visningslokalen liknar ett av de mindre påkostade tälten på en stor festival, där bara osignade band får spela. Det är sladdar överallt, lampor som inte tycks fungera, stressade tekniker som springer över catwalken med panik i ögonen.

Tältet fylls på ytterligare, till brädden, och medan de mest betydande personerna sätter sig längst fram, med lika delar uttråkade blickar som spänd förväntan, börjar saker äntligen falla på plats, ungefär en timme efter utsatt tid.

I samma sekund som den första modellen tar sitt första steg på catwalken ändras stämningen från irriterad till koncentrerad. Uppmärksamheten är total. Trots musiken och ljudet av bestämda steg i klackar känns det som om man skulle kunna höra en knappnål falla till marken.

Vad är det vi ser? Nästa säsongs plagg: långa klänningar och korta kavajer, skira material blandat med grovstickade koftor, män vars midjor har markerats, rockar med inspiration från militära funktionsplagg kombinerat med plommonstop, assymetriska skärningar och jeans som för tankarna till 70-talets Jane Birkin.

Men vi ser också ett kulturellt uttryck som i fysiska plagg gestaltar ständigt skiftande tankar och strömningar kring estetik, politik och ideal. Vi ser det som är utmärkande för mode: en särskild sensibilitet för samtiden.

Hela visningen är över på en kvart. Flera månaders designarbete, generalrepetitioner, provning av kläderna och val av modellerna är över på vad som i jämförelse känns som en sekund.

I det snabba tempot finns nästan något brutalt. Man lämnar det bästa bakom sig och går vidare, till nya idéer, nya koncept, nya uttryck.

Efteråt går journalister bakom scenen för att få en pratstund med designers, och bloggare följer efter för att fotografera modellerna och för att stanna kvar lite längre i den stämning som har skapats.

De flesta drar upp kragen, sätter på sig mössan och går hem. Det är för kallt, det är för mörkt, det är för ogästvänligt.

Men för en stund öppnades en dörr till en annan värld.


1.

KAN EN VÄSKA OCKSÅ BARA VARA EN VÄSKA?

FÅ personifierar konsumtion på samma sätt som Marie Antoinette, den franska drottningen som var gift med Ludvig XVI och vältrade sig i lyx. Sofia Coppolas filmatisering av hennes liv från 2006 är en studie i puderfärgad och överdådig stil som utgörs av tusentals klänningar, skor, spetsar och solfjädrar.

Det franska hovet konsumerade på ett närmast oöverträffat sätt, varje säsong byttes handvävda mattor, draperier och möblers stoppning ut i Versailles, som var en sluten värld av lyx. Syftet med lyxen var att uttrycka kungens politiska makt och göra Frankrike till den estetiska kulturens centrum.

Konsumtionsceremonierna, det vill säga galamiddagarna, balerna och festerna hade som syfte att befästa den politiska auktoriteten och den konsumtion som visades upp var förbehållen hovet. Den franska aristokratins livsstil beundrades dock och hela Europas överklass försökte imitera den. I dag är det ovanligt att en enda auktoritär källa kan diktera vilken typ av konsumtion som ska gälla. Influenser hämtas i stället från olika håll och ett eklektiskt förhållningssätt till mode och konsumtion är det rådande idealet. Sedan varuhusens utveckling i slutet av 1800-talet kan man tala om en konsumentrevolution, som har färgat dagens konsumtionskultur som består av en mängd olika stilar och auktoriteter.

Ungefär samtidigt som Sofia Coppolas film kom utgjordes dock modebilden av vad som verkade vara Marie Antoinettes arvtagerskor, ständigt festande partyprinsessor med de mest åtråvärda väskorna, de mest uppmärksammade klänningarna, rödsulade höga klackar (en trend som härstammar just från den franska aristokratin och som fått en renässans via Christian Louboutin) och mobiltelefoner utsmyckade med pärlor. Det franska modehuset Balmain gjorde kortkorta partyblåsor för dem som reste jorden runt i jakten på en ännu bättre fest. Kläderna var som gjorda för att dansa på borden till ljudet av champagnekorkar som flyger och för att slänga sig i en bil med privat chaufför. I London höll kändisdöttrarna Peaches och Pixie Geldof ställningarna, och Julia Restoin Roitfeld, dotter till den mångåriga moderedaktören Carine Roitfeld, delade sin tid mellan Paris och New York. När Kate Moss fyllde 34 firade hon sin födelsedag i en stjärnmönstrad Chanelklänning (sedan fick hon stadigt ledas runt av två livvakter på ett ganska oglamouröst sätt, vilket skvallrade om att hennes egen stjärnstatus var på väg att dala).

Under 2000-talets början, när ekonomin präglades av högkonjunktur, och 1990-talets modebild bestående dels av grunge och dels av minimalism kändes passé, så festade mode- och kändiseliten som om det inte fanns någon morgondag. Det fanns en längtan efter glamour och eskapism och de ekonomiska förutsättningarna gjorde att drömmarna kunde förverkligas. Modemässigt präglade kändiskulturen och de trender som visades upp på röda mattan mer än någonsin även kedjemodet. H&M:s samarbeten med designers påbörjades under denna tid och erbjöd lyxiga partyplagg till folket.

Med finanskrisens intåg försvann dock champagnebubblorna och feststämmningen. Med tanke på den rådande ekonomin fanns det inte samma möjligheter till utsvävningar varken för modehusen eller för dess kunder. Haute couture-skapelser och lyxiga aftonklänningar kändes plötsligt daterade och modevärlden började anpassa sig till vardagens långsammare lunk. I samband med detta äntrade den brittiska designern Phoebe Philo scenen. Efter att ha varit borta från rampljuset ett par år, hon hade tidigare jobbat för modehuset Chloé, gjorde hon nu comeback som chefsdesigner för Céline. Med sig tog hon ett mode som var väsensskilt från Paris Hiltons rosa mysbyxor och Nicole Richies trasiga jeans. Med Philo vid rodret förvandlades Céline till ett varumärke som stod för ett helt annat mode än det överdrivna och glamourinriktade, det var chict men snarare vuxet än ungt, sexigt men samtidigt sofistikerat, och avslappnat men ändå elegant. Över en natt fick hon en hel modevärld att växa upp, och plötsligt var det som om partyprinsessorna klippte sig och skaffade ett jobb, och när de hade ett arbete att sköta fanns det ingen tid för sena festnätter.

Phoebe Philo fick så stort genomslag att New York Times modekritiker Cathy Horyn menade att hon stod bakom varje bra kollektion. I ett svenskt sammanhang är Carin Rodebjer en av de designers som har nämnt den nyminimalistiska vågen som Céline stod för som en inspirationskälla. Samtidigt kan hela strömningen kopplas till det svenska modeundret i stort: designmässigt handlar mycket av det svenska modet om det som Philo artikulerade: enkla plagg med rena linjer som är anpassade till vardagen och som har hög modegrad och hög bärbarhet. Denna filosofi är bland andra märket Hope företrädare för: att man ska kunna lämna barnen på dagis i samma kläder som man har på jobbmötet är ett av de krav som de ställer på sina plagg. En av anledningarna till att svenskt mode har varit så gångbart internationellt de senaste åren beror på att just den typen av lågmäld design som svenskt mode har stått för under en längre tid nu har fått ett större erkännande även från tongivande modehus.

Därför är det intressant att debatterna kring lyxkonsumtion har fått ett så starkt fäste i Sverige, när just lyxigt mode är något som ligger långt ifrån de ideal om funktion och kvalité som svenska designers ofta vill lyfta fram.

Det pågår hela tiden svängningar i människors relation till konsumtion, vilket Jacob Östberg påpekar i boken Mode – En introduktion. I slutet av 60-talet och början av 70-talet blåste en hel del konsumtionskritiska vindar då den yngre generationen ifrågasatte de tidigare generationernas ideal att rätta sig i leden, vara en god medborgare och ägna livet åt lönearbete så att man kunde konsumera sig till en bekväm fritid. Modet följde efter, och uttryckte samma politiska värderingar. Sedan kom 80-talet och en konsumtionsinriktad livsstil blev idealet. I dag har pendeln svängt tillbaka, slow fashion har blivit ett populärt uttryck samtidigt som miljömedvetenheten är större än någonsin. Detta innebär dock inte att konsumtionens betydelse har minskat eftersom den är, som Östberg påpekar, en mycket medveten identitetsskapande process. När vi talar om vilka vi är, refererar vi hela tiden till vad vi har. Att konsumera blir därigenom ett sätt att uttrycka identitet, gemenskap och samhörighet, vilket inte bara gäller lyxkonsumtion. Även en konsumtionskritisk hållning är ett ställningstagande och ett deltagande i modesystemet. Också ickekonsumtion är identitetsskapande och kännetecknas av samma drivkrafter som konsumtion.

Ett exempel på hur konsumtion är en identitetsskapande process är en artikel i DN Bostad hösten 2010. Hemma hos Nina och Eric, hon jurist och han arbetar i finansbranschen, lagas det mat från världens alla hörn på parets teppanyakihäll. I sin stora våning i Vasastan i Stockholm har de sex meter upp till taknocken, två terrasser och en inredningssmak med förkärlek för modern italiensk design. I två år fick de leta innan de fastnade för just den här lägenheten, men drömmen är att inom tio år bo på ännu fler kvadratmeter, med ett större sovrum och plats för en divan i Ninas walk-in-closet.

Under rubriken ”Vindsvåningar har blivit ett sätt att leva” berättade reportern om Nina och Erics stilrena diskreta hem med stora öppna ytor, öppen spis och många ljusinsläpp, en våning som trots parets många resor inte var överbelamrad med souvenirer. Vikten av att inte stressa fram möbel- och textilval betonades också, och Nina berättade att det var först nu, långt efter inflyttningen som de hade beställt sängbord - enkla betongskivor på stålben från en svensk formgivare.

Artikeln fick mycket uppmärksamhet och gav upphov till många förlöjligande statusuppdateringar på Facebook, följda av ännu fler ironiska kommentarer. Henrik Schyffert twittrade om att det kändes som Roms sista dagar, och ett tecken på att undergången var nära. Hur var det möjligt att DN kunde släppa igenom en artikel som slår allt i skämtväg, frågade han sig. Precis det som Nina och Eric gav uttryck för i artikeln kallade författaren Nina Björk i en krönika för Dagens Nyheter ett par år tidigare för ”skitdrömmar”, och deklarerade att hon vägrade ställa upp på du-är-vad-du-köper-mentaliteten. I stället såg hon sitt smutsiga och trasiga hem som en politisk motståndshandling. Uttalandet belyser hur anti-konsumtion i lika hög grad som konsumtion signalerar vilka vi är och vill vara.

Med boken De skamlösa av Sisela Lindblom tog sedan den så kallade väskdebatten ordentlig fart. Lindblom anklagade modejournalisten Susanne Ljung för att köpa väskor för 70 000 kronor och hänga in dem i garderoben, något Lindblom ansåg vara vidrigt med tanke på att det fanns människor som inte hade råd att åka på semester. Lindblom ställde sig mycket kritisk till det som hon kallade vår tids hysteriska materialism.

Debatten kring konsumtion och dyra handväskor fick sedan ännu mer bränsle när Damernas Världs moderedaktör Martina Bonnier i samband med att hennes bok Fashionista gavs ut visade upp väskor från samtliga stora modehus till ett värde av hundratusentals kronor.

Debatten om konsumtion är dock inte utmärkande för just vår tid, även om man som Lindblom vill definiera den som hysteriskt materialistisk. Under 80-talet, ett årtionde vars överdrivna modebild utmärks av stora hår, mycket pasteller och markerade axelvaddar, sammanfattade till exempel den amerikanska konstnären Barbara Kruger sin existens med de berömda orden: ”I shop – therefore I am”, jag shoppar alltså finns jag.

Att vi lever i en konsumtionskultur är något som ofta återkommer i olika sammanhang men vad innebär det egentligen? Sociologen Don Slater skriver i boken Consumer culture and modernity om vad det innebär att vara konsument och menar att det ytterst handlar om val; att välja vad man vill ha och hur man ska spendera sina pengar för att få det. Vår självbild präglas av att vi ser oss själva som människor som väljer; vi är fria att själva bestämma och ta beslut om vilka vi är och vill vara, och vi använder varor som verktyg för detta. De objekt vi konsumerar är därför kulturellt meningsfulla och har i alla tider använts för att reproducera sociala identiteter.

Slater menar alltså att konsumtion alltid är och alltid har varit en kulturell process. Men en konsumtionskultur – en kultur av konsumtion – är unik och specifik och på olika sätt intimt förknippad med moderniteten.

Konsumtionskulturen hänger även ihop med utvecklingen av modesystemet, som karaktäriseras av ständig förändring, begär och längtan efter det nya.

Huvudberättelsen om moderniteten handlar framför allt om den historiska tid då människan blir sin egen herre, sin egen auktoritet. Den handlar om sekularisering, rationalisering, nytta, effektivitet och förnuft och det moderna har växt fram i det offentliga rummet: i storstaden, i fabriken och på universiteten.

I den många gånger upprepade historien om det moderna har en man spelat huvudrollen, men kan något så abstrakt som en historisk epok ha ett kön? Det undrar litteraturvetaren Rita Felski i The Gender of modernity. Felski pekar på hur berättelser om det moderna ofta låter enskilda individer stå i centrum för att dramatisera och personifiera historien. De flesta av dessa berättelser har haft manliga huvudpersoner, alltifrån den främmande mannen på gatan till läkaren eller ingenjören, och en manlig saga om moderniteten har så berättats. Kvinnan och det feminina har hamnat utanför den etablerade och upprepade berättelsen om det moderna. För att förstå det femininas plats och utveckling i moderniteten måste man flytta fokus från produktion till konsumtion. Kvinnans handlingar och drömmar blir synliga när konsumtionens vikt i det moderna samhället lyfts fram. Det fysiska rum där det estetiska och sinnliga tog plats var i de nya varuhusen, platsen där kultur och konsumtion har mötts. Därför har de varit ett studieobjekt för de forskare som har undersökt den moderna konsumtionskulturens historia.

I Emile Zolas konsumtionsklassiker Damernas paradis, möter vi just dessa kvinnor som lät sig förföras, begära, drömma och konsumera i den ”moderna handelns katedraler”, som Zola kallade varuhusen. När den unga Denise i bokens öppningsscen kommer till Paris fastnar hon som förstenad framför något hon aldrig sett förut: ett varuhus med lockande skyltfönster och varor som sträcker sig ut på gatan. Med hjälp av varuhusen ändrades handelns spelplan och plötsligt fanns det flera varor under ett och samma tak, de hade bestämda priser och entrén var gratis. Konsumtion utvecklades med hjälp av varuhusen till en fritidsaktivitet och det markerade startpunkten för vår tids konsumtionssamhälle.

Historikern Orsi Husz har undersökt hur Nordiska Kompaniet i Stockholm har fungerat som plattform för konsumtionsdrömmar under den period då konsumtionssamhället började ta form i Sverige. I sin avhandling Drömmars värde: varuhus och lotteri i svensk konsumtionskultur 1897–1939, menar Husz att konsumtion är en kulturell process, det vill säga ett sätt, bland många andra möjliga, för människor att ge mening åt sin värld och sin egen plats i den.

Den undersökningsperiod som Husz har tittat närmare på har beskrivits som den rationella konsumtionens epok i Sverige. Under denna tid uppfostrades konsumenterna av Kooperativa Förbundet till självbehärskning, sparsamhet och genomtänkta köp.

Även om det var en rationell inställning till konsumtion som dominerade i Sverige, var det den irrationella kvinnan som de stora varuhusen riktade sig till. Både den svenska och den utländska forskningen kring konsumtion pekar mot att det uppstår en ny uppfattning om hedonism som kännetecknande för konsumtionskulturen under slutet av 1800-talet. Den är i första hand inte beskriven som iögonfallande konsumtion utan handlade snarare om en alltmer utbredd njutningskultur där nya masskonsumtionsvaror stod i fokus.

Konsumtion över huvud taget, men framför allt den hedonistiska, det vill säga njutningsorienterade, manipulerade och impulsiva – men intellektuellt passiva – konsumenten har kopplats ihop med kvinnligt kön eller feminisering. En rad intellektuella har under 1900-talet på olika sätt gjort denna koppling. Mot den lättmanipulerade hedonistiska kvinnan ställdes den behärskade och rationella mannen.

Hur det manliga och kvinnliga skiljdes åt blir tydligt i den fysiska utformningen av varuhusen: på Nordiska Kompaniet resulterade detta till exempel i olika ingångar för män och kvinnor. Männens separata ingång till sin avdelning motiverades med att män ville handla effektivt och målmedvetet, medan kvinnor behövde en avskild och lugnare miljö. Det skedde således en fysisk uppdelning av varuhuset grundat på antagna manliga respektive kvinnliga konsumtionsmönster. Vissa forskare hävdar därför att de tidiga varuhusen skapade, förstärkte och institutionaliserade stereotypa bilder av manligt och kvinnligt. Detta skedde även genom kommersiella ideal som presenterades av varuhusens manliga ledning.

Men om varuhusen bara förstärkte traditionella könsroller, hur ska man förklara den oro och kritik som har följt konsumtionskulturens utveckling? Från mitten av 1800-talet och framåt har både radikala och konservativa intellektuella uttryckt en pessimistisk syn på en oförutsägbar, modern femininitet. Oförmögna att motstå konsumtionskulturens frestelser har kvinnor beskrivits som köpmaskiner, drivna av impulser och begär bortom deras kontroll. Varuhusen, och andra hedonistiska platser för konsumtion, har kritiserats för att stimulera falska drömmar och därmed tagit fokus från ”riktiga” kulturella värden.

Varuhusen förändrade västvärldens konsumtionsmönster och människors sätt att förhålla sig till varor. I och med varuhusen fick kvinnor ett eget rum, där deras drömmar, begär och konsumtion stod i fokus. Shoppingen gav kvinnan en plats i offentligheten, genom att gå ut och shoppa fick hon rent fysiskt en ny frihet. Förvisso kodades shopping som en kvinnlig aktivitet, men i ett viktigt avseende skiljde den sig från mer traditionella sådana: den ägde rum utanför hemmet och den nya konsumtionskulturen skapade begär riktade till henne. Begär som vilade på relationen mellan att titta och köpa, mellan att värdera och bedöma; en blick med makten att välja.

Det moderna varuhuset kan alltså ses som en plats där en ny kvinnobild växte fram – där ett nytt subjekt uppstod, och denna kvinnobild utmanade den äldre genom att erkänna kvinnors begär, i detta fall efter varor. På så sätt förändrades kvinnan, det traditionella objektet, till ett subjekt. Historikern William Leach menar att den kvinnliga konsumentens erfarenheter kan tolkas som begynnelsen till utvecklingen av en kvinnlig självkänsla. Leach hävdar att konsumtionens nya platser inte bara gjorde kvinnors liv mer sekulära och offentliga, utan också bidrog till en ny, kvinnlig individualism, som till skillnad från den manliga byggde på konsumtion och inte produktion. Konsumtionens mekanismer, med önskan om något bättre, en längtan eller ett sökande efter något nytt gav kvinnan en möjlighet att artikulera sina behov. Den brittiska kulturhistorikern Mica Nava skriver i Changing cultures: Feminism, youth and consumerism att man kan spåra ett samband mellan den moderna konsumtionens och den moderna feminismens uppkomst. Nava menar att i sin egenskap av konsument blev kvinnan expert inom ett visst område, vilket gav henne auktoritet att ställa krav och gjorde att hon kände till sina rättigheter. Detta ledde till en ökad självkänsla; en känsla av att vara viktig och ha ett värde. Denna känsla följde henne även utanför konsumtionssfären och kan enligt Nava mycket väl ha bidragit till de förhållanden som banade väg för den moderna feminismen. Kanske skulle således ”I shop, therefore I am – a feminist” kunna vara parollen för detta perspektiv?

Kopplingen mellan konsumtion och femininitet hänger också ihop med synen på konsumtion och klass. Bland de tidiga texter som behandlar mode hör Georg Simmels till de mest kända.

Enligt Simmel fångar mode något som är essentiellt för människan. Det som gör mode unikt är att det på samma gång tillfredsställer viljan att passa in i en social grupp samtidigt som man har möjlighet att uttrycka sin individualitet. En gruppidentitet skapas således parallellt med att den personliga individualiteten utvecklas. Detta är gällande inom alla klasser, men det är överklassen som skapar nya moden. Simmel menar att alla moden per definition är klassmoden. De drivs framåt av att de högre klasserna överger ett mode, och skapar ett nytt när de lägre klasserna har imiterat det.

Så fort något har blivit universellt vedertaget… pratar vi inte längre om mode. Spridningen av mode innebär också dess undergång.

Tempot på denna process ökar i takt med att välståndet ökar. Denna höga takt med vilken moden kommer och går är också det sätt på vilket Simmel definierar mode:

När vi är säkra på att ett fenomen kommer att försvinna lika snabbt som det dök upp, då kallar vi det mode.

Argumenten om att mode och konsumtionsmönster skulle vara styrt av överklassen dyker upp även i den samtida debatten. När Mona Sahlin fotograferades inför en riksdagsdebatt framstod hennes 50-årspresent, en väska från det franska lyxvarumärket Louis Vuitton, som ett rosa utropstecken mot bakgrunden av mörka kostymer. Väskan väckte uppmärksamhet och ledde till upprörda känslor och enligt författaren Göran Greider pekade den rakt på det största problem som västvärlden har: konsumismen. I en artikel för Newsmill skrev Greider att denna mäktiga kraft som hotar klimat och miljö utlöses överst i samhället, och att när de välbetalda konsumerar tvingas skikten under att delta i statusjakten genom att skaffa större hus eller dyrare vanor. Med andra ord sprider sig lyxkonsumtionen i de översta samhällsskikten ner genom klasshierakierna till dem längst ner som tvingas låna pengar för att kunna vara delaktiga i köp- och statushetsen. Motorn i denna process är ökande ojämlikhet, vilket leder till att människor är mer benägna att ge varandra statusvärderande blickar. Detta är livsfarlig konsumtion menar Greider, inte minst för planeten! Greiders resonemang hänger alltså ihop med de tankar som Simmel presenterade men det Greider missar är att de övre klassernas konsumtionsmönster inte längre är styrande, snarare är det så att i takt med att det moderna samhället har utvecklats har mode gått ifrån att vara en klassfråga till att vara en konsumentfråga. I dag kommer mode från flera håll, det skapas på flera sätt och i dagens samhälle är gränsen mellan konsumtion och produktion otydligare än någonsin.

Ett exempel är punken som visar på gränsupplösningen mellan modeproduktion och modekonsumtion. Punken uppstod och utvecklades som en reaktion mot det rådande samhällsklimatet. Punkarna klädde sig konsekvent i svart, bar trasiga kläder i lager på lager och hade avvikande hår och smink. Den stil som var utmärkande för rörelsen började sedan att kommersialiseras och filtrerades in i massmodet, och senare också i det exklusiva modet. Designers som Zandra Rhodes, Malcolm McLaren och Vivienne Westwood använde sig av punkattribut i sina kollektioner, och Rhodes och Westwood gör det fortfarande.

Dessutom är modeindustrin själv i allra högsta grad intresserad av frågor kring hållbarhet och konsumtion. Många som verkar inom modebranschen är angelägna om att påverka en industri som måste förändras och uppförandekoder och ett mycket större miljöansvar är några steg i den riktningen. Mona Sahlins väska representerar ett hållbart förhållningssätt till mode och står för något helt annat än slit-och-släng-mentaliteten men visar framför allt på modets symboliska makt. Som politiker förväntas Sahlin inte bära en väska från Louis Vuitton – det passar inte ihop med hennes socialdemokratiska identitet.

Att dagens snabba mode är skadligt för både miljö och människor är en erkänd sanning, men det är en utveckling som drivs på av kedjor snarare än av lyxvarumärken. Hos kedjorna snurrar det snabbare än hos de stora modehusen liksom hos mindre svenska designers.

Det var den hastigheten som fick den avantgardistiska duon Viktor & Rolf att i sin höst- och vinterkollektion för 2008 skicka ut sina modeller på catwalken, med NO skrivet över ansiktet eller broderat på kläderna. De ville med sin kollektion deklarera att de älskade mode men samtidigt uttrycka en frustration över den modekarusell som ibland snurrar alldeles för fort och att det snabba modet som pressar på textilindustrin är en stor miljöbov. Det krävs till exempel lika mycket vatten för att producera ett par jeans som en person behöver för att överleva under ett år. En förfärande siffra med tanke på att tusentals barn dör varje dag på grund av bristen på rent vatten.

I dag står hållbarhetsfrågorna på agendan i en rad olika sammanhang och grönt mode är mer aktuellt än någonsin. Under 2010 visade Svenska institutet utställningen Eco chic – Towards sustainable Swedish fashion i New York och lite senare samma år öppnade museet vid Fashion Institute of Technology utställningen Eco fashion: Going green, en genomgång av de två senaste seklens mode ur ett ekologiskt och etiskt perspektiv. Den nya medvetenheten märks globalt från Barneys i New York via H&M till mindre aktörer som svenska Ekovaruhuset eller Camilla Norrback, som lanserar sin design som ”ecoluxury”. Konsumenter i dag ställer allt högre krav på att kläder ska produceras etiskt och ekologiskt i alla produktionsled utan att det ger avkall på modegraden.

I den svenska modebranschen förs samtal, bland annat i samband med modeveckan, kring mode och hållbarhet. Under seminarier ledda av Association of Swedish Fashion Brands har man diskuterat vilka som är framtidens material, vad som krävs för att göra modekedjan i sin helhet mer hållbar och om det går att designa bort slit-och-släng-problematiken.

Organisationen Fair Trade har också anordnat seminarier med modeskribenter, modeföretag och branschexperter kring vilka förbättringar som kan göras inom modeindustrin och vilket ansvar och möjlighet till förändring som modepressen har.

Medan modevärlden förändras så fortsätter dock kritiken av kvinnor som konsumerar. Synen på konsumtion som hedonistisk och impulsiv, men intellektuellt passiv, återkommer i dagens debatter. Inte minst när det gäller modebloggare och unga tjejer som anger shopping som ett fritidsintresse – det vill säga de som utgör motsvarigheten till vår tids konsumtionsceremonier eller konsumtionsritualer.

I en krönika för Aftonbladet skrev Ann Charlott Altstadt under rubriken ”Den blåsta generationen” om medietjejer som okritiskt hajpar lyxshopping. Altstadt avfärdade modebloggar som bekräftelseknarkande och ett frossande i prinsessbilder och hävdade att modebloggar bara var detsamma som konsumentupplysning: enkla tips om vad som finns i butikerna, inte om hur man skapar sin egen stil. Just betoningen av egen stil är dock något som är gemensamt för modebloggare och de har varit en drivande kraft i att få modevärlden att rikta blicken mot gatan och det mode som människor faktiskt bär, i stället för endast mot catwalken. Modebloggar har därigenom också upphöjt den vanliga konsumenten till en maktfaktor, något som Altstadt förbiser när hon menar att modebloggarna har gett 1950-talets kuttersmycke en comeback. Altstadt tolkar modebloggarnas framfart som vänsterns nederlag i kampen om tidsandan och menar att det i dag är ”entreprenörskap” och ”egoboost” (ett uttryck lånat från Isabella ”Blondinbella” Löwengrip) som ska beskriva samhället, inte ”kärlek och uppror” som i hennes ungdom. Därför anser Altstadt sig kunna sammanfatta 80- och 90-talisterna som den ”minst samhällskritiska generationen någonsin”. Modebloggare som hajpar identitetskonsumtion är enligt Altstadt helt blåsta, både i betydelsen lurade och korkade.

Altstadts hållning tyder inte bara på oförståelse för konsumtionens, och icke-konsumtionens, betydelse för vår identitet utan avslöjar också en misogyn inställning mot den feminiserade kultur som modebloggar och konsumtion utgör. Hennes synsätt, där många resonemang känns som avdammade 1800-talsargument, antyder dessutom att ett intresse för mode och konsumtion skulle stå i motsättning till politiskt engagemang eller socialt ansvar.

Förhoppningsvis håller den förenklade kritiken av kvinnor och konsumtion, där det sätts likhetstecken mellan konsumtion och omoral, på att försvinna. Konsumtionens betydelse är i dag allt viktigare för att förstå hur modesystemet fungerar. Sociologen Yuniya Kawamuras bok Modeologi: en introduktion till modevetenskap betonar analysen av konsumtion eftersom konsumenter indirekt deltar i modeproduktionen. Det går över huvud taget inte att skilja mode från konsumtionen av mode i dag, menar Kawamura. När mode når stadiet där det konsumeras övergår det nämligen till något mer konkret, som modekläder.

Mode måste därför konsumeras för att föreställningarna om vad som är mode ska upprätthållas. Utan ett mottagande och en konsumtion är mode som kulturell produkt inte fullständig. Detta gäller särskilt dagens modebild som är mer skiftande och mer komplex än någonsin tidigare och som omfattar mode från flera håll, även om Marie Antoinette vänder sig i sin grav.
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