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Versjoner av kjopepress

Retoriske monstre i hvordan avistekster og
unge tenaringer beskriver “kjopepress”’

Ardis Storm-Mathisen

Aviser og massemedier har de siste 10 ér 1 tiltagende grad anvendt begre-
pet kjopepress for & beskrive uheldige konsekvenser av ekende kommersi-
alisering for unge mennesker. Sperreundersgkelser blant foreldre viser hay
tilslutning til utsagn om tilstedeverelsen av kjopepress blant unge og be-
kymring for dette (Brusdal 2000). At en offentlig utredning har dreftet mu-
lige tiltak for hvordan man kan skjerme barn og unge fra dette presset
(NOU 6:2001) understreker at offentligheten ser kjopepress som et utbredt
fenomen med negative virkninger pad unge mennesker. Unge uttrykker seg
pa den annen side mer forbeholdent om kjepepress. For eksempel ved 4 ta
avstand fra at de selv foler kjopepress men samtidig apne for at andre unge
kan oppleve det (Storm-Mathisen 1998). Diskrepansen i voksnes og unges
beskrivelser av kjopepress forklares gjerne med at fenomenet virker indi-
rekte slik at de unge ikke er seg bevisst den pdvirkning de er utsatt for
(Rerhus 1993).

Hensikten med denne artikkelen er & fremme en alternativ forklaring
giennom en diskursanalytisk inspirert undersgkelse av retoriske menstre
omkring bruken av begrepet kjopepress. Tre argumenter vil fremfores i
artikkelen. For det forste vil jeg hevde at voksne og unges ulike beskrivel-
ser av kjepepresset kan forstds som en effekt av at den moralske diskurs
om kjepepress inviterer dem inn i ulike posisjoner. Den posisjonerer barn
som utsatte og pavirkelige 1 sine forbrukshandlinger i1 kontrast til voksne

! Jeg vil rette en takk de anonyme refereer for meget konstruktive innspill til denne artikke-
len.
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som frie, selvstendige og ansvarlige forbrukere. For det andre vil jeg vise
at personlig avstandstagen til egen opplevelse av kjepepress er typisk for
et retorisk menster som empirisk opptrer pa tvers av ”alder” i den domine-
rende moralske diskurs om kjepepress som fores 1 dag. Det 4 ta avstand til
kjopepress fyller en bestemt funksjon, nemlig at den som snakker unngér a
posisjonere seg som ufri og manipulert i negativ forstand. Av det forste
argumentet folger imidlertid at voksne og unge meter ulike utfordringer
nar de snakker om kjepepress 1 relasjon til egen opplevelse. Nir voksne
sier de ikke selv opplever kjopepress fremstar det som rimelig, noe som
ikke trenger forklaring. Barn og unge som sier de ikke personlig opplever
kjopepress mates lettere med mistro og avkreves forklaringer og begrun-
nelser. For det tredje vil jeg hevde at den moralske diskursen om kjepe-
press virker bade positivt og negativt inn 1 forbrukerpolitisk beskyttelse av
barn og unge. Diskursen om kjepepress virker positivt i den forstand at
den kan mobilisere til politisk enighet om tiltak som regulerer hvordan
kommersielle interesser far rette seg mot barn og unge. P4 den negative
siden hindrer kjepepressdiskursen at oppmerksomheten rettes mot andre
viktige forhold ved unges forbrukspraksiser. Nar bekymringen rettes mot
hvordan unge péavirkes av det kommersielle trekkes oppmerksomheten
bort fra det forhold at unges forbruk innebarer & bruke ”familiens™ penger
pa omrdder som utfordrer voksnes klassebaserte konstruksjoner av ’den
gode barndom” og det gode forbruk”. Fordi begrepet kjopepress er hentet
fra den voksne verden og ikke er et begrep unge selv bruker 1 sine me-
ningsskapende forbrukspraksiser gir det heller ikke innsyn 1 hvilke verdier
og betydninger som kommersielle forbruksobjekter kan ha 1 barn og unges
hverdagsliv.

Perspektiv og datagrunnlag

Nér bruken av ordet kjopepress kryper inn i manges hverdagssprik mé det
vare fordi begrepet fanger noe som gir mening og kan brukes til “noe”.
Hvordan begrepet brukes, gir informasjon om vare maéter & forstd og frem-
stille verden pa. Hvorvidt det fenomenet som kjepepress viser til faktisk
finnes eller 1 hvilken grad det kan vere utbredt er dermed ikke tema for
denne artikkelen. Jeg skal heller ikke behandle kjopepress som et analytisk
begrep som forklarer noe fra forskersynspunkt men altsd som et praksisbe-
grep 1 den forstand at det er 1 aktiv bruk 1 mediene, sd vel som i andre pub-
likasjoner om unges forbruk. Som jeg vil hevde, er ikke kjapepress et be-
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grep unge tenaringer selv velger & beskrive egne handlinger gjennom. Men
siden begrepet er hyppig brukt til & beskrive "noe” 1 deres erfaringsverden
er det nedvendigvis et begrep de fra tid til annen blir bedt om & fremstille
sin erfaringsverden gjennom. Dette siste gjelder spesielt for de intervju-
dataene som denne artikkelen bygger pa.

I analysen laner jeg tanker og uttrykk fra to diskursanalytiske arbeider
som er opptatt av "méten spréket brukes pd”: Potter og Wetherells diskurs-
analyse (1987) og Widdicombe og Wooffitts mer konversasjonsanalytiske
tilgang (1995).% I denne artikkelens sammenheng er disse arbeidene sentra-
le fordi de er opptatt av 1) de meninger og distinksjoner folk selv knytter
til kategorier/begreper 1 sine hverdagspraksiser, og 2) av hvordan disse er
konstruert gjennom kulturelt tilgjengelige ressurser og praksiser/metoder,
og 3) ser dette som uatskillelig fra den aktuelle interaksjonelle kontekst
meningen er produsert 1. Fokuset pa praksis inneberer at spraket sees som
noe som “gjor noe”, dvs. at det som sies har en handlingsorientering.
Handlingen innebarer for eksempel det & innlemme noen tilgjengelige ka-
tegorier og utelate andre 1 den hensikt & fremstille et forhold pa en egnet
mate 1 den interaksjonelle konteksten. Kontekst forstds her som den ramme
som utpekes som relevant for utsagnet. Jeg avgrenser undersekelsen av
kontekst til de ’saker” kjapepresset knyttes til og om det er ”’jeg” (den som
gjor utsagnet) eller andre” utsagnet gjores relevant i forhold til. Nar be-
grepet kjopepress brukes i et menster av meninger, uttrykk og karakteris-
tikker som til sammen produserer en bestemt versjon av fenomenet vil jeg
omtale det som en diskurs.” Med begrepet posisjon sikter jeg til det at en
beskrivelse gjores fra et bestemt stdsted i en diskurs og ting kan beskrives
annerledes fra et annet stasted. Nir personer og relasjoner som skaper eller
utsettes for kjopepress blir beskrevet med bestemte kjennetegn vil jeg om-
tale det som at bestemte posisjoner blir utpekt for disse subjektene. Jeg
henter direkte inspirasjon fra Potter og Wetherells diskursanalyse (1987)

? Potter og Wetherells diskursanalyse (1987) knytter sammen elementer fra Austins talehand-
lingsteori, semiologien til Saussure og Barthes og etnometologien utviklet av Garfinkel med
flere. Sue Widdicombe arbeider i en konversasjonsanalyse-tradisjon som 1 mindre grad trek-
ker pa semiologiske arbeider men for gvrig ldner bade fra talehandlingsteorier og etnometo-
dologien. Widdicombes posisjon er at hun 1 mindre grad enn en del konversasjonsanalytikere
er opptatt av samtaleteknologier og i mindre grad enn diskurspsykologene er opptatt av & av-
dekke diskursive repertoirer (Widdicombe 1993): note 2:111). Fremfor & gi en bredere utleg-
ning av disse teoretiske perspektivene velger jeg & trekke frem de deler av dette forstielses-
verktoyet som jeg har anvendt direkte 1 foreliggende analyse.

3 Dette er hva Potter og Wetherell (1987) omtaler som fortolkende repertoirer” mens deres
diskursbegrep er mer dpent og henviser til alle former for muntlige og skriftlige utsagn.
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nar jeg hevder at avisenes og de unges beskrivelser ikke kan sees som
noytrale beskrivelser av det “noe” begrepet kjopepress viser til men snare-
re méd behandles som konstruerte ”versjoner” av dette “noe”. Jeg henter
ogsa inspirasjon herfra nar jeg lofter frem de funksjoner som bruken av
begrepet kjopepress tjener til & fylle. Jeg ldner tanke og uttrykksmate fra
Widdicombe nér jeg i1 analysen av de unges beskrivelser av kjapepress er
opptatt av at utsagnene er designet for & imetegé slutninger som kan gjores
om dem dersom de sier det ene eller andre.

For & peke mot “definerte” mater begrepet kjopepress kan brukes pa,
starter jeg med & henvise til en ordbokbeskrivelse av kjepepress. De to be-
tydninger som fastsettes her knyttes dernest til perspektiver i teorier om
forbruk. Fra et diskursanalytisk perspektiv er imidlertid ikke slike abstrak-
te og fastlagte betydninger av ord det vesentlige. Det vesentlige er hvordan
begrepene tas i1 bruk. Hovedvekten 1 artikkelen legges derfor pa & skissere
karakteristiske monstre 1 hvordan begrepet kjopepress brukes. Det tas ut-
gangspunkt 1 to utvalg tekster som kan gi informasjon om dette:

1) Tekstutsnitt fra 357 avisartikler, skrevet av voksne for voksne,
der begrepet kjopepress er brukt. Avistekstene er fra perioden
1991-2001 og er hentet fra databasen A-tekst.*

2) 163 kodede sitater om kjopepress hentet fra 18 samtaleinter-

vjuer med 13-aringer. Intervjuene ble gjennomfoert 1 perioden
1997-1999.°

Av det valgte teoretiske perspektivet folger at utsagnene om kjepepress
ikke vil leses som uttrykk for voksne og unges private holdninger eller er-
faringer. Utsagnene om kjapepress vil snarere leses som uttrykk for hvilke

* Inkludert i A-tekst er artikler fra folgende aviser/drganger: Aftenposten 1984-dd, NTB
1985-dd, Dagens Neringsliv 1988-dd, Bergens Tidende 1992-dd, Dagbladet 1996-dd. Det ble
gjort et sk pa ordet kjopepress. Seket gir ikke en fullstendig oversikt over bruken av begre-
pet i pressen (for eksempel er flere aviser ufullstendig registrert for perioden for 1996, og
artikler fra den avisen med sterst opplagstall (VG) er ikke registrert i A-tekst). Seket gir like-
vel et riss av en utvikling 1 hvordan begrepet kjopepress er blitt anvendt i de inkluderte navn-
gitte mediene.

> Dataene stammer fra prosjektet “ungdom og kjepepress” (Storm-Mathisen 1998) og fra mitt
pagéende doktorgradsprosjekt ”Symbolsk forbruk og identitetsarbeid i overgang fra barn til
ungdom”. Informantene gikk 1 sitt forste ar pd ungdomsskolen og ble rekruttert fra fire geo-
grafisk og sosiogkonomisk forskjellige skolemiljoer i Oslo. Intervjuene var organisert om-
kring temaet klaer 1 jevnaldermiljoet men det ble ogsé stilt direkte spersmal om kjepepress.
De unge tenaringene ble intervjuet med en venn for 4 {4 frem en sosial fortelling som kunne
relateres til den sosiale og kulturelle hverdag disse unge tendringene var en del av.
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tilgjengelige diskursive ressurser som aktivt tas 1 bruk for & produsere en
kontekstrelatert og hensiktsmessig versjon av den som snakker og deres
verden. For & peke ut interne likhetstrekk 1 hvordan ”voksne” (i formell
medietekst) og “unge” (1 mer uformell samtale) utformer dette, er fremstil-
lingen delt opp slik at en del beskriver ”voksne” menstre og en del beskri-
ver “unge” menstre. I diskusjonen skisseres fellestrekk og forskjeller 1
voksnes og unges karakteristikker av kjopepresset og de funksjoner som
kan knyttes til disse menstrene.

Innplassering av begrepet kjopepress i diskurser om
forbruk

Begrepet kjopepress fremstar som en relativt ny konstruksjon. Ordet er for
cksempel ikke nevnt i1 riksmélsordboken fra 1993 (Guttu, red.), men er
derimot tatt inn 1 bokméalsordboken fra 1997 (Landre & Wangensteen,
red.). Her skilles det mellom to betydninger: 1. som press til 4 kjope stadig
mer (f.eks. foreldre 1 dag er utsatt for et sterkt kjopepress) og 2. som det at
det er starre ettersporsel enn tilbud pa markedet. De to betydningene plas-
serer kjopepresset pa forskjellige steder. Den forste betydningen plasserer
kjapepresset 1 individers hverdagsliv. Den andre plasserer kjopepresset 1 et
marked, rettet mot tilbyderne. Disse to ordbokdefinisjonene kan sies &
peke i retning av to forskjellige syn pé individer som forbrukere.® *Press til
a kjope stadig mer” antyder at individer er ofre for manipulerende press fra
markeder og markedskrefter — et perspektiv vi kjenner fra marxistisk og
kritisk teori. At det er “storre etterspersel enn tilbud péd et marked” antyder
at akterenes behov antas & komme til uttrykk gjennom ettersporsel slik at
forbrukerne presser markedene — et perspektiv som kan kobles til gkono-
misk teori og forutsetningen om at forbrukeren er rasjonell og nyttemak-
simerende og kan bevege seg fritt pa et marked (Lien 1994). Ordboksdefi-

6 A vare forbruker kan forstas som en rolle vi gér inn i nar vi kjeper varer og tjenester iste-
denfor & produsere dem selv. Forbrukerrollen er situasjonsbetinget. Forbruker er noe alle er
en del av tiden, men ingen er hele tiden. I gjennomgang av faglitteraturen skisserer Lien
(1994) tre hovedkonstruksjoner av forbrukeren: offeret (den manipulerte eller behovsstyrte),
strategen (den rasjonelle/nyttemaksimerende som vil skille seg ut) og iscenesetteren (den
meningssgkende, kommuniserende, tilegnende, nytende eller identitetssokende. (Brenna
2002) finner tilsvarende den ekonomiske (rasjonell/nyttemaksimerende) og den hedonistiske
(nytelsesmaksimerende/ansvarslgse/irrasjonelle) som to av i alt fire aktive konstruksjoner av
forbrukeren i den norske offentlige debatt pa 1900-tallet.
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nisjonene antyder altsd at argumentasjonsmenstre omkring kjepepress kan
relateres til to objektiverende bilder av forbrukeren og hver sin diskurs.
Den ene diskursen er moralsk og knytter kjapepress til manipulerte offer.
Den andre diskursen er skonomisk og knytter kjopepress til nyttemaksime-
rende frie aktorer.

Bilder av kjopepress i norske avistekster

I det utvalg av skriftlige medier som jeg har sett pa brer bruken av begre-
pet kjopepress om seg fra 1991 til 2001. Et enkelt sok 1 A-tekst viser for
eksempel at antallet avisartikler per ar der ordet kjopepress blir anvendt er
mer enn firedoblet fra 1991 (16) til 2001 (74). Dette indikerer at begrepet
har fatt en mer sentral rolle som beskrivelse av noe enn det hadde tidligere.
De sammenhenger begrepet kjopepress knyttes til endrer seg ogsad gjen-
nom denne ti-ars perioden.

Kjopepress i en oskonomisk diskurs om”pressede” varer og marke-
der

Tidlig 1 perioden er det i stor grad varer og markeder som beskrives som
utsatt for kjepepress.

(...) vareknapphet og ekende pengemengde hos folk apnet for et
generelt kjopepress. Det var et marked for alt. (Aftenposten,
Amag, 1991-10-19).

Her brukes kjopepress 1 en markedsekonomisk forstand, mélbares sarlig
av gkonomiske analytikere og gjeres gjeldende 1 forhold til markedsomra-
der (bers, obligasjon, aksjer, kronen, bilen) og hendelser der (f.eks. 1 for-
bindelse med knapphet pa varer og/eller gkt etterspersel som gir grunnlag
for prisoppgang). Bruken av ord som “markedssug”, et sjeldent gode”,
“heldig”, ”gode kontakter” antyder at det her legges til grunn en positiv
forstielse av kjopepress — frie markedsmekanismer fremstilles som noe

bra.

Kjopepress i en moralsk diskurs om ”pressede” forbrukere

Utover pa 90-tallet blir fremstillingen av kjepepresset mer negativt ladet.
Fokuset dreier mot subjekter/forbrukere, og det hentes inn argumenter fra
en moralsk diskurs. Kjapepress beskrives, ikke som resultat av vareknapp-
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het, men som et resultat av en vare og tilbudsoverflod som forbrukere ”gir
etter” for. I artiklene karakteriseres kjopepresset med metaforer som fér en
til & tenke 1 retning av avmektighet, farer og krig: kjepepresset er ’mas-

2% 9

sivt”, “overalt” og noe som “bombarderer”.

Som forbrukere utsettes vi for et massivt kjopepress — og vi gir
etter. Vart samfunn er i ferd med & bli fullstendig materialistisk.
(Atle Ellingsen, Bergens Tidende, Morgen, 2000-02—-04).

N4 anvendes begrepet kjopepress spesielt 1 tilknytning til saker som har
med folks hverdag & gjere: forbruksomrader som tv, leker, mobiltelefoner,
kler osv og hendelser som reklamefremstot 1 forbindelse med TV-
programmer, julehandel eller arrangementer. Det som utsetter” eller ska-
per “ytterligere” kjopepress knyttes spesielt til inntoget av TV-reklame i
norske kanaler’ og til promoteringsaktiviteter utfert av personer eller insti-
tusjoner med kommersielle interesser.

Via reklame 1 radio og TV (...) utsettes vi daglig for gkt kjepe-
press (Aftenposten morgen 1992—03-01).

Bakgrunnen for dreiingen mot denne moralske konstruksjonen av kjepe-
press er forstaelig. Kommersialiseringen var reelt tiltakende 1 perioden 1
den forstand at omrader av kulturen eller samfunnslivet, som tidligere ikke
var innlemmet 1 gkonomisk lennsomhet, ble mer preget av lennsomhets-
vurderinger (Williams 1976). Dette medferte storre konkurranse og sterke-
re markedsfering. Markedsferingen gjennom forskjellige TV-kanaler og
andre nye medier har klart vaert ekende de siste 20 ar 1 Norge (Borch
1996). I tillegg péavirker kommersialiseringsprosessen eierformer, produk-
sjonsformer og det innhold som blir presentert i TV-programmer (Isachsen
1994), 1 skole, idrett og kulturliv (NOU 6:2001).

Det er sarlig folk 1 posisjoner med ansvar for eller meninger om for-
valtningen av rammene rundt folks liv (representanter for bestemte partier,
foreninger, prester, lerere og forskere, forbrukere/barneombud osv.) som
barer den moralske diskursen om kjepepress frem 1 avisene. De lager et
skille mellom svake/irrasjonelle subjekter og sterke/fornuftige subjekter.
Det generelle ”vi”, ”de” eller “mange” som utsettes eller ”gir etter” for

711991 hadde ikke folk flest i Norge adgang til reklamefinansiert TV. I 2001 derimot hadde
de fleste slik tilgang gjennom TV2, kabel og parabol.
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kjopepresset karakteriseres tidvis 1 dystre ordelag som “darlige”, “’lar seg
pavirke”, som noen som gjor “fortvilte tvangskjop av ting de ikke har be-
hov for”, som noen som ’blir kriminelle” eller som noen som ”styrtes ned
1 undergang”. Disse blir kontrastert til subjekter, noen ganger 1 jeg-form,

2% 9

som “’star 1 mot”, har “fornuft”, ”vett”, “forstand”, tenker “nytte” osv.

Jeg er ganske fornuftig, og lar meg ikke presse. Men samfunnet
er fylt av dette presset (...) jeg tror mange lar seg pavirke (repre-
sentant for Norges Husmorforbund til Aftenposten, 1992—-12.06).

Mens utsagn som dette gir igjen finner jeg ingen eksempler pa at voksne
posisjonerer seg selv som utsatt for kjepepress. Det er alltid en annen enn
den som utferer utsagnet som fremstilles som sérbar for kjepepresset.

Nar representanter for kommersielle akterer konfronteres med be-
stemte anklager om at de har skapt kjepepresset mot barn og unge, utfor-
mer disse pa den annen side sine svar som ved a redefinere eller avvise
denne konstruksjonen av kjepepress.

Det du kaller kjopepress er det jeg kaller forsterket markedsfo-
ring. Den stiger 1 desember og det har folk nytte av (representant
fra Handelsstanden til Aftenposten 1992—-12-06).

Ved henvisning til markedsforing som noe naturlig, med lang tradisjon,
uunngaelig, uproblematisk, nedvendig eller nyttig utfordres den “versjon”
av virkeligheten som diskursen om kjepepress presenterer. Sitatet illustre-
rer ogsa at ordet kjopepress ikke lengre herer hjemme 1 en gkonomisk dis-
kurs om at kommersialisering og press 1 markeder er bra. Ordet har fitt
fast tilherighet 1 en moralsk diskurs om kommersialiseringens negative
konsekvenser for folks hverdagsliv. Til denne diskursen herer tre posisjo-
ner: de som presses, de som presser og de som ma bremse kjopepresset.
De som inviteres inn som presset eller pressere avviser invitasjonen. Det er
fra posisjonen “de som bremser” at begrepet kjopepress tjener en viktig
funksjon 1 den moralske diskursen. Nar noen beskrives & presse eller ’gas-
se pd” blir det legitimt eller nedvendig med mottiltak som kan bremse”.
Det offentlige lovverket som ble utviklet tidlig pa 70-tallet for & regulere
den kommersielle pavirkningen og beskytte folk flest mot de biter av den
som ble oppfattet som urimelig kan sees som et uttrykk for at slik kjope-
bremsing ble gjort legitim. Lovenes reguleringer skal bremse kjopepress
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ved & angi formelt definerte grenser mellom legitim og illegitim kjopspa-
virkning av forbrukerne.®

Kjopepresset flytter til barndommen

Den moralske diskursen om kjepepress fér stort gjennomslag utover pa 90-
tallet. Et samlet sgk for alle avisartikler tilgjengelig 1 A-tekst fra perioden
19912001 viser at kjopepress 1 stor grad nevnes 1 sammenheng med barn
og unge. For perioden totalt sett forekommer kjopepress 1 langt flere artik-
ler 1 samme setning som “ung” (ungdom/unge) (190) og ’barn” (167) enn i
samme setning som “foreldre” (75), ”voksne” (67) eller ’forbrukere” (21).
[ 1991 var et mindretall av artiklene om kjepepress knyttet til barn og unge
(ca. 20 prosent, 3 av 16 artikler). I 2001 var et flertall av artiklene knyttet
til denne gruppen (rundt 60 prosent, 43 av 74 artikler). Vurdert pa dette
grunnlag beveges fokuset i den moralske diskurs om kjepepress fra det
voksne livet og over til barndom og ungdomstid i lepet av 90-arene.” Hyp-
pig kontekst for begrepsbruken var direkte og indirekte reklame rettet mot
barn og unge gjennom ulike medier, s&rlig inntoget av reklame péd norske
TV-kanaler og profittrelatert virksomhet omkring barne-TV (for eksempel
Kaptein Sabeltann, Jul 1 Bldfjell, Uhu og Asgeir). Det ble ogsa nevnt 1 for-
bindelse med reklame og salg i1 skolen og andre arrangementer for barn
(for eksempel Norway Cup'”). Barn og unge ble gjennomgaende konstru-
ert frem som svake og lite motstandsdyktige mot dette kjopepresset. Fol-
gende sitater fra overskrifter pa oppslag sent 1 perioden kan illustrere:

Barn ber vernes mot kjopepress (Aftenposten 1999—-12-06).

Ratt kjepepress mot barn (Bergens Tidende 2001-19-02).

¥ For eksempel Markedsforingsloven 1972 som regulerer all markedsforing uansett medi-
um,forskrifter og kringkastingsregelverket som regulerer serlige regler for fjernsynsreklame
(Sverdrup & Lunde 1995). I tillegg kjopsloven, kredittkjoploven, lov om handverkertjenester
og angrefristloven som ivaretar de mer generelle rettigheter til private forbrukere.

? Gjennom offentliggjering av diverse rapporter om forbruk og barn som tematiserer kjope-
presset innenfor en moralsk diskurs, bidro nok Statens Institutt for Forbruksforskning (SIFO)
til denne dreiingen av begrepet utover pa 90-tallet (Ste 1993, Isachsen 1994, Sverdrup &
Lunde 1995, Storm-Mathisen 1998, Brusdal 2000). I disse arbeidene brukes kjopepress ana-
lytisk i den forstand at det skal betegne negative konsekvenser av gkende kommersialisering
for gruppen barn og unge. Men skillet mellom kjepepress som analytisk kategori og som
praksiskategori gjores ikke klar.

10 Stor internasjonal fotballturnering for barn og unge.
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Konstruksjonen av barn som spesielt utsatt for kjopepress gis styrke pa fle-
re mater. Det norske regelverket som ivaretar barns interesser pd markeds-
foringsomrddet, og som er strengt sammenliknet med andre lands regel-
verk, har siden 70-tallet definert dem som en svak” forbrukergruppe. Det
er stor enighet blant foreldre og den voksne befolkning 1 Norge om at barn
og unge er en spesiell gruppe forbrukere som ma beskyttes mot uheldig
pavirkning (Leffler 1997, Sverdrup & Lunde 1995, Brusdal 2000). I kon-
struksjonen av barn og unge som svake, ligger ogsa at de defineres som
annerledes fra voksne. Et argument gar pd at barn og unge sees som mer
sarbare for kjepspavirkning fordi de 1 motsetning til voksne oppfattes a
vaere kognitivt “uferdige” og under utvikling”. Et annet argument er at
barn og unge forstds som annerledes i1 handlinger. Ikke bare ved at hand-
lingene deres kan vare styrt av andre men ogséd fordi deres utstrakte bruk
av medier hevdes a fore til at de lettere kan nds som malgruppe med skjul-
te budskap slik at markedsferingen mot dem far stor effekt (NOU 6:2001).
I avistekstene ble det argumentert for at barn og unge gjennom image,
sprik og veremater imiterer idealer fra den kommersielle underholdnings-
industrien, at kjepepress virker negativt pd deres personlige og sosiale ut-
vikling ved & gjore dem “egoistiske”, ved at de som ikke har eller far visse
ting ekskluderes fra sosiale fellesskap eller at noen blir s& desperate at de
begér kriminelle handlinger for & anskaffe seg ting. Konstruksjonen gis
ogsa styrke gjennom undersgkelser som viser at barn og unge ofte ikke har
den nedvendige kompetanse som ma til bade for & kunne vurdere innhol-
det 1 informasjon og reklame og skille dem ad (Wall & Tufte 1994, Borch
1996, Kjerstad 2000) og 1 forhold til bruk og forbruk av varer og tjenester
(Brusdal 1990). For eksempel pekes det mot at barn og unge har sazrlige
problemer med a forstd den mer indirekte/tildekte formen for reklame som
mange kommersielle akterer 1 dag benytter for & f4 deres oppmerksomhet
(Tufte 1993, Isachsen 1994, Kjerstad 2000) og mot at det & ha bestemte
ting har betydning for posisjon 1 jevnaldermiljeet (Rysst 2005, Storm-
Mathisen 1998)."

Vekten pa barns pavirkelighet og annerledeshet konstruerer frem den
voksne forbruker som en sterk og ansvarlig kontrast. Nar barn fremstilles
som svake far vi et godt argument for at voksne” har ansvar for & innfore

" Det vil si at reklamen for eksempel pakkes inn i informasjon eller underholdningspro-
grammer slik at reklame og innhold smelter sammen. Ofte kalles dette for totalreklame, pro-
grammer der for eksempel leketaysprodusenter og produksjonsselskaper utvikler underhold-
ningsprogram som har til hensikt & selge produkter, f.eks. Pokemon (Sverdrup & Lunde
1995).
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regelverk og ordninger som kan beskytte dem. Vi oppnar ogsd & kunne
legge ansvaret for tilstedevarelsen og hindteringen av kjepepresset uten-
for barna selv. En positiv effekt av den moralske diskursen om kjepepress
er dermed at den kan fremme politiske tiltak for forbrukerbeskyttelse av
dem. En uheldig effekt er imidlertid at vi samtidig formidler et objektive-
rende syn som stdr 1 kontrast til og stenger for & se barn og unge, slik vi
voksne ser oss selv: som subjekter med egne hensikter. P4A mange andre
omrdder, og 1 store deler av barndommen og forbrukslitteraturen 1 dag, er
det nettopp slike subjektiverende/fortolkende diskurser som dominerer.
Konstruksjonen av barn og unge som kommuniserende, identitetssekende
og meningsorienterte subjekter star sterkt (Lien & Bakke 1992, James,
Jenks & Prout 1998). Forskere som har jobbet med utgangspunkt 1 et slikt
fortolkende, ofte kulturanalytisk perspektiv, har vaert opptatt av at ungdom
ikke bare blir pavirket av det kommersielle, men aktivt og kreativt tar i
bruk kommersielle elementer som inspirasjon og referanse for posisjoner
de inntar 1 sitt arbeid med & utforme en identitet internt 1 kommunikasjon
med jevnaldergruppen, familien og 1 relasjon til samfunnet mer generelt
(Willis 1990, Miles 1995, Frones 1987, Rorhus 1993, Wall & Tufte 1994,
Seiter 1993). At den moralske diskurs om kjepepress likevel dominerer pé
den offentlige, og ofte politiske, arena som avistekstene ma sies & veare
kan leses som et uttrykk for at den kommersielle barndommen er noksa ny
og noe de voksne 1 dag ikke selv har hatt erfaringer med. Lavere klassers
samt kvinner og barns forbruk har tradisjonelt fitt mer oppmerksomhet og
blitt sett pd med mer kritiske oyne enn andres forbruk nettopp fordi de har
blitt innplassert 1 en mer utsatt, sarbar posisjon 1 diskurser om samfunnet
enn andre (Simmel 1971). Det ukjente representerer noe potensielt truende
og trygghet, kan skapes ved & gripe til kjente konstruksjoner. Som jeg vil
komme tilbake til 1 diskusjonen, kan den store tilslutningen til kjopepress-
diskursen blant foreldre ogsd forbindes med at den bidrar til & plassere an-
svaret 1 samfunnet og bort fra det forhold at unges forbruk, ekonomisk og
praktisk, er innvevd 1 ”familien” og familiens prosjekt.

Konstruksjoner av kjopepress i intervju med unge
tenaringer

I trdd med den diskursive analysemodellen jeg anvender vil den moralske
diskursen om kjepepress, slik forskning og mediedebatten fremstiller den,
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kunne utgjere et sett av kulturelt tilgjengelige fortolkende ressurser for
unge mennesker som bes om 4 fortelle om kjopepress. Man kan anta at de
vil foretrekke & bruke diskursive ressurser som kan minimere at uenskede
antagelser om dem vil kunne trekkes pd grunnlag av det de forteller (Wid-
dicombe & Woffitt 1995:140). Jeg skal peke ut noen aspekter ved hvordan
de nettopp unndrar seg den sarbare” posisjon som den moralske diskursen
om kjepepress anviser for dem.

De unge jeg intervjuet er ikke sd ivrige til verken & snakke om kjo-
pepress eller til & ta imot invitasjonen om & plassere seg selv 1 en posisjon
som spesielt utsatt for kjopepress. I sine responser konstruerer de blant an-
net kjopepress som et ord som brukes seregent om ungdom men ikke av
ungdom selv. De fremstiller kjopepress som et begrep som beskriver
voksnes ideer om barne- og ungdomsverdenen og et ord som voksne tyr til
for & legitimere at de stopper unges ensker om nye kjop.

Camilla: ”Kjepepress er ikke et ord som vi bruker.”

Amanda: ”Nar vi er 1 butikken med de voksne og vi har lyst pé
merkeklaer sd sier de: “det er bare kjopepress” og sdnn — det far
du ikke”, ikke sant. Men det er ikke kjopepress ... man kjoper det
for det man har lyst pa det. Ikke fordi folk sier sdnn: ”du mi kjo-
pe deg”.

Deres uttalelser varierer fra bastante avvisninger (jeg har ikke/opplever
ikke) til mer usikre formuleringer som ender opp 1 en eller annen form for
avvisning.'?

Amalie: ”Jeg opplever ikke noe kjepepress (...) Det er ikke kjo-
pepress mer pd skolen min da (..)”

De unges versjon av kjepepress matcher dermed ikke den voksnes versjon
av kjopepress — de foler seg ikke utsatt for det, det finnes ikke hos dem.
Nar de likevel bes om a bruke dette “fremmede” begrepet pa egen verden,
folger deres uttalelser det samme retoriske mensteret som opptrer i1 de
voksnes uttalelser om kjopepress. Pa sin egen erfaringsverden unndrar de

121 tilfeller der jeg-formen brukes om opplevd kjopepress posisjonerer de seg som usikre med
en eller annen distansert, noytraliserende eller generaliserende form. For eksempel ved & bru-
ke annen person: ”Du vet jo hvordan det foles. Du foler det jo hele tiden. Det er alltid et eller
annet som du ma ha fordi at alle andre har det” (Angelica, 13 ar, 1997).
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seg den posisjon som diskursen tilbyr dem for egen del og forskyver pres-
set til andre” unge. Noen av de unge kommenterer selv dette mensteret:

Hévard: ”Na sier jo vi at det er mer kjopepress pa vestkanten (...)
de kommer helt sikkert til & si at det er mer merkepress her.”

Hvordan kan vi forsta det at de unge avviser kjopepress som egenopple-
velse, samtidig som de plasserer det hos andre? Ved & se nermere pé deres
beskrivelser av de “’kjopepressede” og deres forklaringer omkring det at de
selv ikke opplever kjopepress, vil jeg soke & beskrive noe mer av dette
mensteret og de funksjoner det kan fylle for de unge.

”Kjopepressede” som sosialt svake

Mange unge tenaringer orienterer sine uttalelser om kjopepress til at dette
bestir 1 “maétte ha” det “alle andre har” for & bli akseptert. De kopler ikke
kjopepress til posisjon som svake og utsatte 1 forhold til kommersielle
krefter, men derimot ofte til en svak og utsatt posisjon 1 det sosiale liv med
jevnaldrende. Utover dette fellestrekk er imidlertid beskrivelsene av de
“utsatte” varierte. De blir beskrevet som personer med usikker sosial posi-
sjon som ensker & bli en del av, fortsatt fi vare inkludert i eller oppnd
heyere posisjon 1 den sosiale vennegruppen og som derfor ma bry seg om
hva folk der, og serlig de med hey popularitet, vil kunne mene om dem.
Noen legger vekt pd sosiale arsaker, andre fremhever at nykommere 1i
gruppen eller de med lavere alder er mest “presset”. Andre igjen knytter
det til hva ulike personer far hjemmefra.

Jorunn: “Kjepepress ... da tenker jeg pi... jeg har egentlig
ikke... foler ikke at jeg har vert ute for det jeg. Foler liksom jeg
er alltid en av de som... hvis jeg virkelig har lyst pa det, sa far jeg
liksom (...). Nar jeg tenker pd kjopepress, sd tenker jeg vel pa
noen som kanskje er litt svake... og foreldrene kanskje ikke har
sa god rad og sann.”

Med referansene til familien peker de pa at de som kanskje foler kjope-
press ved at de har lyst til & kjope det andre har, ikke kan gi etter fordi de,
som Charlotte formulerer det, ”ikke har mulighet til & leve ut dremmen”.
Enkelte hevder derfor at de som har mulighet til & kjope mest i storst grad
er utsatt for kjopepress fordi det er de som kan g1 etter” for presset. Med
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dette kopler de unge kjepepress nart til sin gkonomiske avhengighet til
foreldrene.

Fri for kjopepress — folge egen vilje?

Som Amanda og Jorunns siterte utsagn har illustrert konstruerer de unge
fram en alternativ forstdelse av de handlinger som de tenker seg at voksne
forstar som kjeopepress. At de har lyst pd merkekler skal ikke forstds som
et uttrykk for at folk sier du ma men som uttrykk for at de kjoper det de
selv har lyst pd. Med dette oppnar de den effekt & fremstd som mer selv-
stendige aktorer.

Charlotte: “Jeg tror kjopepress er liksom sann at siden alle andre
har det sé vil du ogsé ha det lissom... at de andre lissom presser
deg til & kjope det... som du kanskje ikke egentlig har lyst pa,
men du foler du ma ha det for 4 bli akseptert av andre.”

Som dette sitatet antyder, konstrueres felelsen av kjepepress som noe
kunstig og sosialt pdtvunget 1 kontrast til en mer egentlig, autentisk, virke-
lig eller naturlig individuell lyst."> Nar konteksten for samtalen er kjope-
press, et ord som inngar i1 en diskurs der konforme kjop sees som styrte,
ufrie (og dermed lite legitime), ligger de unges utfordring 1 & argumentere
for at deres egne gruppekonforme klesvalg likevel er frie og ikke styrt av
andre. Mange unge ser ut til & svare pd dette problemet ved & hevde at det
er deres oppriktige enske nettopp 4 ha det som alle andre har, det konfor-
me og aksepterte (merkeklear, kostbare klaer) — ikke fordi det er konformt
med gruppen men fordi det er det de selv liker.

Camilla: ”Jeg kjoper den buksen her fordi alle syns den er fin,
tenker ikke sdnn lissom... bare... det andre syns, syns man ofte
selv.”

Ved a trekke pa en alternativ diskurs som legger vekt pd hva som er egent-
lig, sant eller riktig for den enkelte og ved & begrunne sine egne ensker og
kjop med at de er gjort mer av egen vilje og lyst enn av hensyn til hva and-
re synes, fremstiller de unge sine valg som selvstendige, noe man selv sy-
nes, og ikke som et svar pd kjepepress — selv om deres valg nettopp er i

13 Charlottes argument folger formuleringer fra en lang intellektuell tradisjon hvor den indi-
viduelle oppfatning sees som uavhengig og valid mens sosial pavirkning devalueres til en
form for annenrangs kunnskap (Wetherell & Potter 1992:165).
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trad med andres valg og 1 s& méite innbyr til 4 bli lest som et utslag av kjo-
pepress.

Retoriske monstre 1 voksnes og unges beskrivelser
av kjopepress: funksjoner

I artikkelen sa langt har jeg vert opptatt av hvordan fenomenet kjopepress
blir omtalt og hvordan kjepepress og de pressede konstrueres av voksne 1
avistekster og av unge 1 intervjuuttalelser. I avistekstene ble kjopepress
identifisert som et begrep som inngikk i en kamp om hvordan kommersia-
liseringen skulle defineres: i den moralske diskurs som et problem som
krever moralsk bevissthet og regulering av det kommersielle feltet, 1 den
okonomiske diskurs som et mer allmennyttig eller nedvendig fenomen.
Felles for disse to argumentative menstrene var at de ble baret frem av
voksne som inntok en eller annen form for ekspertposisjon der utsagn i
stor grad ble fremlagt som objektive. Mot tusenarsskiftet fikk den morals-
ke diskurs om kjepepress dominans og serlig 1 tilknytning til fremstilling-
er av kommersialiseringens konsekvenser for barn og unge. Det ble deret-
ter vist at avistekstenes versjon av et utbredt kjapepress for barn og unge 1
liten grad ble bekreftet av de unge 1 intervjuene — de foler seg ikke utsatt
for det, det finnes ikke hos dem. Som beskrivelser av virkeligheten mat-
cher deres to versjoner darlig. Pa tross av at tekstdataene jeg undersokte
var av to ulike genre, blottla sammenlikningen et sammenfallende retorisk
menster 1 hvordan voksne og unge, ved & trekke pa den moralske diskursen
som ressurs, konstruerte fenomenet kjopepress og hvordan de posisjonerte
seg 1 forhold til det: 1) Kjopepress er noe som svake personer utsettes for
av noen som er sterke og 2) Kjopepresset plasseres hos andre men ikke
som noe de opplever selv.'

I den moralske diskursen er kjopepress et repressivt begrep som plas-
serer den det benyttes om 1 en posisjon forbundet med svakhet, sérbarhet
og manipulerbarhet. Mens de voksne” plasserer kjopepresset hos en al-
dersgruppe som angivelig er ’svak™ — nemlig barn og unge, plasserer ung-
dom kjepepresset hos ”andre” jevnaldrene som angivelig er svake ved sta-
tusmessig, sosial eller forbruksmessig usikkerhet eller annen vesensfor-

' Men er de for annerledes sosialt ved at ”de ikke bryr seg”, ikke har noen 4 vare sammen
med, ikke fir noenting, er "helt hjerneskada” eller velger & vare hjemme fremfor & ga pa
byen med venner, posisjoneres de derimot ikke som utsatt.
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skjellighet fra dem selv. En annen retorisk likhet mellom voksne og unge
er at de anvender to ulike begrunnelser 1 redegjorelsen for om forbruks-
handlinger er uttrykk for kjopepress. Nér de redegjor for andres forbruks-
handlinger trekker de p4 den moralske diskursen om kjapepress og legger
arsaken til handlingen 1 press fra omgivelsene utenfor den enkelte. Nar de
redegjor for egne forbrukshandlinger er forklaringen knyttet til deres egne
individuelle autentiske kjennetegn, lyster og vilje. Funksjonen til dette re-
toriske mensteret er at den som snakker unngar & karakterisere egne hand-
linger som ’styrt” samtidig som de ikke mé avvise den versjon av verden
som den moralske diskursen utpeker, nemlig at unge er utsatt for kjeope-
press.

At voksne plasserer kjopepress som en bekymring 1 ungdomsgruppen
mens unge avviser at de opplever kjopepress kan dermed forstés 1 lys av at
kjopepress er et begrep fra de voksnes erfaringsverden om barn og unges
virkelighet. I relasjon til egen erfaringsverden forholder imidlertid voksne
og unge seg retorisk likt til kjepepressdiskursen. Voksne blir bare si sjel-
den utfordret til & anvende den péd egen virkelighet. Det er de unge som
den moralske diskurs inviterer inn, 1 egenskap av alder (en kjensgjerning
de ikke kan unndra seg), 1 en posisjon som utsatte, svake og uselvstendige
1 relasjon til kjepspavirkning. Trettendringenes uttalelser omkring kjope-
press er nettopp sensitive 1 forhold til det implisitte dilemma dette presen-
terer dem for. Hvis de sier at de er utsatt tilkjennegir de en ufrihet som er
forbundet med skam. Hvis de totalt avviser tilstedevearelsen av kjepepress
fremstdr de som lite bevisste og troverdige. Gjennom illustrasjoner fra
unges intervjuutsagn om kjepepress har jeg vist hvordan de forsgker 4 lose
dilemmaet som diskursen om kjepepress stiller dem overfor. En mye an-
vendt diskursiv strategi bestod 1 & begrunne egne handlinger som drevet av
en personlig autentisk lyst 1 motsetning til det & fole at man mé ha noe for
a ha verdi og oppna sosial posisjon. At ens egne handlinger er drevet av en
slik lyst kan bare den enkelte verifisere. Av dette folger at de kan argu-
mentere for at de selv ikke foler kjopepress men ikke for at andre ikke gjor
det.

Som et normativt begrep har kjepepress hatt en viktig funksjon 1 me-
tet mellom det markedsorienterte samfunnet og gavegkonomien 1 hjemmet.
Det har vist seg anvendbart 1 arbeidet med & f& frem politiske budskap fra
de som vil beskytte og som argumenterer for tiltak av typen nye lovverk
og bedre skole og som 1 sin tur kan gagne barn og unge (f.eks. NOU
6:2001). En posisjonering av barn og unge som offer for en kommersiell
kultur kan imidlertid ogsé vare med pa & generere en kjopsdempende for-
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telling som kan forenkle forhandlingsprosessene internt 1 familier og i1
jevnaldermiljoer ved at de unges ensker gis mindre legitimitet og lettere
kan aksepteres som nedprioritert til fordel for andre mer legitime for-
bruksposter. Mye av usikkerheten, distanseringen eller avvisningen som
utfores 1 de unges utsagn om kjepepress, f.eks. ved at de snakker om kjo-
pepress som et voksenord og som noe foreldre bruker for & avvise deres
kjopsensker, peker mot at de unge ikke fremstiller seg som selvstendige
okonomiske akterer og at deres “svakhet” derfor ikke bare kan forklares
ved deres egenskaper.

Selv om barn kan ha innflytelse pd familiens forbruk pa flere mater
(Ekstrom 1995, Hansen m.fl. 2002) kommer deres “egne” penger (lomme-
penger, pengegaver og egentjente penger) i stor grad fra familien (Brusdal
1998). Ved at barn og unge bruker penger andre har tjent kan de sees som
en forbrukergruppe som stdr moralsk svakt nér det gjelder & legitimere sitt
forbruk. Har de gjort seg fortjent til & bruke” disse pengene? Barn og
unges forbruk vil alltid belaste familiegkonomien, og er nart forbundet
med sporsmal om fordeling av midler internt 1 familien. Derfor kan det
ogsd 1 sterre grad enn det voksne forbruket gjores til gjenstand for disku-
sjon. Med pengene i lommen har de voksne 1 hjemmet potensielt stor makt
til & definere hva som er godt og darlig forbruk. Pengene som tilkommer
barn og unge er ofte del av en gaveutveksling som har kommunikative,
sosiale, gkonomiske og sosialiserende funksjoner 1 relasjon til at barn og
unge, som representanter for et hushold, ogsd vil representere familien
gjennom sitt forbruk (Belk 1979). For tidligere generasjoner har oppdra-
gelsen til forbruk trolig vert mer regulert av et begrenset tilbud av varer og
knappe ekonomiske ressurser enn tilfellet er for mange i dag. Nar det er
gkonomisk og praktisk mulig & innfri barnas ensker er det de moralske
oppfatninger om hva som er rett og galt som kan hindre innfrielsen av
dem. De unges uttalelser antyder at foreldre kanskje laner inn kjopepress”
som ressurs 1 sitt diskursive arbeid med & legitimere vektlegging av sine
moralske argumenter, for eksempel nir de unge ensker seg noe foreldrene
ikke liker. De unges plassering av begrepet 1 voksenverdenen kan under-
bygge at de orienterer sine utsagn nettopp i forhold til dette."” Samtidig er
moralske vurderinger tilknyttet populerkultur og forbruk ikke gitt. Om
unges forbruksensker, nar de gar i retning av det den kommersielle popu-
leerkulturen foreskriver, leses negativt eller positivt er avhengig av et

15 Og kanskje gjelder dette s@rlig jenter som har en tendens til 4 foretrekke forbruksobjekter
som voksne generelt kan oppfatte som mindre fornuftige ved at de er mer flyktige enn varige
(Brusdal 1998).
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kompleks samspill av faktorer. Hvis kommunikasjon med utgangspunkt i
populerkulturen utformes 1 relasjon til personer eller miljoer hvor popu-
leerkulturen defineres som darlig — det vere seg darlig sett 1 lys av ideer
om hvordan en ”god barndom” skal vere og/eller 1 sammenlikning med en
mer “hoyverdig” eller middelklassetypisk kultur — kan konsekvensene lett
bli negative (Seiter 1993). I trad med en slik tenkeméate kan den moralske
diskursen om kjepepress vare nart knyttet til en middelklasseforstdelse av
hva en god barndom er/ikke er og hva som skiller et godt og fornuftig for-
bruk fra darlig forbruk. Derfor er det kanskje ikke tilfeldig at barn og ung-
es okonomiske avhengighet underkommuniseres 1 den moralske diskurs
om kjepepress. Det tjener til & unngd det at kjopepresset plasseres naermere
den “voksne”. For hvis de ”voksne” besitter pengene blir det ogsé ”voks-
ne”’, og ikke de unge, som 1 praksis "utsettes” for kjopepresset.

Avslutning

De kulturbaserte teorier om forbruk og barndom som dominerer 1 det vi-
tenskapelige felt lofter frem barn og unge som aktivt sekende, menings-
skapende subjekter og utgjer en viktig kontrast til den moralske og objek-
tiverende kjopepressdiskursen. Disse teorier, sd vel som foreliggende ar-
beid, understreker at det er uheldig & ensidig basere forbrukerpolitisk ar-
beid for barne- og ungdomsgruppen ensidig pa begreper fra de voksnes
verden. Ikke bare fordi det gjor de subjektivt meningsskapende sidene ved
denne gruppens forbruk utilgjengelige, men ogsé fordi utsagn om eget for-
bruk designes for & mate de utfordringer som fremmede begreper som kjo-
pepress presenterer dem for. At unge uttrykker seg mer tvetydig og usik-
kert omkring dette, kan ogsa forstds i lys av at de, sammenliknet med
voksne, har mindre praksis og erfaring med det & diskursivt presentere,
vaere oppmerksom pa og unnga uheldige slutninger som kan trekkes fra
deres utsagn om eget forbruk (Storm-Mathisen & Klepp 2006).

Det er ikke rimelig & vente at verken unge eller voksne vil assosiere
seg selv med kjapepress, ndr dette samtidig posisjonerer dem som offer for
andres vilje og mening. I en kultur der individuell kompetanse gir @re vil
det knytte seg stor skam til & vere manipulert (Frones 2001). For ungdom
er det viktig & posisjonere seg som subjekter. Hvis vi insisterer pa a se
unge som manipulerte av smarte markedsferere, vil vi ikke kunne gripe at
de kanskje onsker seg de tingene vi ikke liker "forst og fremst fordi disse
produktene gir dem anledning til & skape og uttrykke former for identitet
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og opposisjon” (Gullestad 1990:23). En ensidig anvendelse av kjepepress
som begrep 1 debatten kan derfor legge slor over de mer komplekse me-
ningsskapende prosesser som kan vare av betydning for barn og unges
forbrukshandlinger 1 relasjon til jevnaldergruppe, familie og storsamfunn.
Samtidig ma ikke vektleggingen av barn og unges kompetanser legitimere
at de ikke trenger forbrukerpolitisk beskyttelse.
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