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ABSTRACT

For marketers, achieving status as a meaningful brand is especially expected to have a
positive impact on the company's brand value and brand image. This Master thesis reflects
upon how a brand and/or a product can be perceived as meaningful to a given target audience,
examining in what way the youth magazine Vi Unge will be perceived as meaningful for their

target audience.

This study is founded on a humanistic perspective. Thus the study will investigate how
companies, in their communication, product, and services, can address the cultural tensions of

a given target audience in its quest to become a meaningful brand.

The particular interest of this thesis is how a commercial product can be relevant for
maintaining a youth culture amongst teenagers today. In this study, Vi Unge is understood as a
brand and as a media, which has been decisive for the theoretical choices made throughout the
study. In order to examine Vi Uge as both the brand it represents and the magazine in which it
is presented, the study will rely on theoretical perspectives within Consumer Culture Theory,

Brand Management Theory and Media Theory.

The research design adopted in this thesis is a case study, with a study of the relaunch of Vi
Unge, Denmark's most read youth magazine. With the introduction of a new editorial focus,
as a part of the relaunch strategy of Vi Unge, a number of conditions and expectations were
also reintroduced in a new form, which was now to be renegotiated between brand owner and

brand user.

The magazine's relaunch strategy aimed to challenge and redefine the target audience's
perception of what Vi Unge could offer; the magazine's goal was no longer to address only

cute teens by launching initiatives that would position Vi Unge among cool teens as well.

In total, six qualitative semi-structured interviews were conducted with a total of eleven

respondents in the ages 13-18; all being a part of the target audience of Vi Unge.



From the study, it can be concluded that Vi Unge becomes meaningful for the given target
audience by succeeding in taking a position as a product, whereby Vi Unge becomes
constructive for the individual and constitutive for the community. The analysis shows that by
taking a position in the individual's identity projects, Vi Unge becomes constructive for the
individual's self. Further, the analysis shows that Vi Unge succeeded in creating the
framework in which the members of the community can realize themselves as part of the
community and thus has the ability to become constitutive for maintaining a youth culture of

2022.
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VI UNGE

KAPITEL I:




1. INDLEDNING

I Maj 2021 var Vi Unge ikke til at komme uden om; i diverse opslag pd sociale medier, pd de
danske tv-skarme, i landsdekkende aviser. Arsagen; ungdomsmagasinets forside af et kys

mellem kaeresteparret Augusta Valentine Mikkelsen og Josefine Moody.

En forside, der ifolge magasinet selv, var den forste af sin slags 1 Danmark (Goodstein, 2021).
For mange er Vi Unge, det magasin, de tog frem nar der skulle laeses pinlige historier, nar man
skulle lere at fange drenges opmarksomhed. Det magasin, hvor siderne er dekoreret med
hjerter og nuancer af lyserod. Forsiden, stir i kontrast til hvordan mange husker Vi Unge
(Goodstein, 2021), og cementerer den relancering, som Vi Unge sked i gang samme ar.
Forsiden og relanceringen markerer et forseg pé at tilpasse sig teenageren anno 2022 og deres
hverdag, hvor sociale medier, konsidentitet og klimaaktivisme fylder mere end nogensinde

for.

Relanceringen har til hensigt at bryde med opfattelsen af, at Vi Unge udelukkende sigter sigte
mod tweens og den yngre del af teenagesegmentet, men sld fast at Det nye Vi Unge ogsa
henvender sig til den e@ldre del af teenagesegmentet. Vi Unge skal altsd vaere et

ungdomsmagasin for bade de 13-4rige og de 18-arige.

Teenagebegrebet har veret 1 konstant forandring siden ‘Teen-pigen’ for alvor dukkede op i
1930’erne og blev en vigtig kommerciel persona, med sin egen stil og en udmentning af en ny
ungdomskultur (Cook, 2004). Begrebet teenager har eksisteret siden starten af 1900-tallet,
men det var forst efter Anden Verdenskrig at idéen om teenageren for alvor blev etableret.
Hverken indenfor forskning, markedsfering eller populerkultur var teenagere udbredt som
maélgruppe inden da. Dette kom sig af, at man ikke betragtede denne gruppe af mennesker,
som en gruppe med magt, meninger eller midler (Cook, 2004). Ved sit bidrag The
Commodification of Childhood, s&tter Daniel Cook (2004) fokus pa forholdet mellem
barndom, forbrugerkultur og modernitet, ved at undersege stigningen, vaksten og
segmenteringen af tgjindustrien til bern 1 USA, fra 1917 til 1962.

Anerkendelsen af begrebet teenager blev ikke udtrykt kommercielt, i nogen veasentlig
grad, for 1 1930'erne. Inden ordet feenager blev etableret, brugte man ordet *adolescens’, som

forst blev prasenteret af G. Stanley Hall som en livsfase, fra alderen 13 til 17 ar. Ordet
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beskrev perioden der findes efter barndommen, men forud vedtagelsen af voksenansvar, og
altsé beskrev overgangen fra barn til voksen. Adolescens’ kan beskrives som en periode hvor
man seger efter personlig identitet og gor oprer mod de voksne. Det var forst 1 1942 ordet
‘teenager’ opndede en kulturel og kommerciel status, hvor teenageren blev beskrevet som
informeret og i stand til selv at tage beslutninger (Cook, 2004, s. 132). I slutningen af
1940'erne blev ideén om en subteen introduceret, ogsa kaldet som pre-teen eller tween, som

adskiller sig fra teens ved det aldersspeend, der definerer medlemmerne af gruppen.

I folge Vi Unge har teenageren anno 2022 frihed til at gere hvad de vil (All About Teens 2022,
Aller Media, n.d.). De er mere politisk aktive end tidligere generationer, og er bern af den
generation, med de mest veluddannede foraeldre (All About Teens 2022, Aller Media, n.d.).
Teenageren anno 2022 lever i en divers verden hvor det digitale liv smelter mere og mere
sammen med livet 1 virkeligheden. Teenageren anno 2022s samtaler handler i1 hoj grad om ting
der foregdr digitalt - og de sociale medier kalder pa dem i degndrift. Teenageren anno 2022
skal se rigtig ud, have en god krop, vaere god til at leegge makeup, vaere god til sport og ikke
mindst f4 gode karakterer (All About Teens 2022, Aller Media, n.d.). Der er altsd ingen tvivl
om, at et menneske i aldersspandet fra 13-18 4r stir overfor mange valg de skal treffe, og

foler at der er mange krav de skal leve op til.

Dette prover Vi Unge med deres relancering at tale ind i, med deres mantra:

Vi Unge hjelper dig med at finde dig selv og din plads i verden ved at invitere dig ind i et
inkluderende og trygt feellesskab, der inspirerer, informerer og underholder. Vi hepper pa dig,

sd du ter std op for pracis, den du er.” (Vi Unge, 2022)

Men hvad sker der, nér et brand gér ind og redefinerer deres malgruppe og deres mission?
Hvad sker der med alle de associationer der i forvejen eksisterer til brandet og deres produkt?
Og kan man lykkedes med at relancere bade sit produktet og dets indhold, sa det imedegar

behovene og forventningerne fra bade den eksisterende del og den nye del af mélgruppen?

Dette er 1 hvert fald Vi Unges plan. Men hvordan kan Vi Unge blive meningsfuldt for

malgruppen, bade som brand og som medie?
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1.1 Problemfelt

Denne forskning tager form af et casestudie af Vi Unge som brand og Vi Unge magasinet,
med fokus pd Vi Unges malgruppe og deres oplevelse med og opfattelse af brandet og

magasinet.

Studiet bygger pad en undren om hvordan et kommercielt produkt kan vare relevant for at
opretholde en ungdomskultur blandt unge i dag. Det er interessant i et humanistisk perspektiv
at undersegge, hvordan virksomheder i1 sin kommunikation, sit produkt, og i sine services, kan
adressere kulturelle og politiske spaendinger hos en malgruppe i forandring. Studiet tager sit
udgangspunkt i relanceringen af Vi Unge, og undersgger hvordan Vi Unge kan blive

meningsfulde for malgruppen.

For moderne marketingfolk forstas det, at opna status som som et meningsfuld brand, isar at

have positiv pavirkning pa virksomhedens brand value og brand image.

Som et mal i moderne markedskommunikation, ses det, at vaeere meningsfuld som at g& ud
over det produkt, eller den service, en virksomhed tilbyder. Det skal forankres i
virksomhedens mission og vision - og i alle dens handlinger - hvis forbrugeren skal finde
mening brandet. I dette perspektiv kan et meningsfuldt ved dets indvirkning pé vores
personlige og kollektive velvare, samt dets funktionelle fordele. Det er altséd op til brand-
ejeren at oplyse, informere, underholde, inspirere, belenne og hjlpe for at kunne give brand-
brugeren en oplevelse af meningsfuldhed (Meaningful Brands, Havas Group, n.d.).

Der er derfor bade nogle funktionelle krav pa spil; bdde brand og produkt skal kunne
leve op til brugerens forventning, nogle personlige krav pa spil; bade brand og produkt skal
forbedre kundernes liv, samt nogle kollektive krav; bade brand og produkt skal leve op til dets

rolle 1 samfundet.

Nér et brand bestar af summen af en virksomheds aktiviteter “everything you say and do, and
how you say and do it” (Brock, 2006, s. 19), bliver brandet ogsé et udtryk for maden hvorpa
markedets aktorer ser pa virksomheden, samt de produkter og services virksomheden tilbyder
markedet. Derfor er den fellesforstdelse der hersker i markedet om hvad brandet
representere, afgerende for om brandet er sterkt nok til, at kunne opna status som verende
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meningsfuldt. Men hvordan kan dette perspektiv, drevet af kommercielle og markeds-

orienterede kreefter, anskues i en akademisk sammenhang?

I studiet anskues Vi Unge som et brand og et medie, og dette er udslagsgivende for de
teoretiske valg, der er truffet gennem underseggelsen. Dette laegger til grund for, at studiet
beskeaeftiger sig med forbrugerkultur, branding og medieteori, og disse tre forskningsfelter vil
séledes have til formal at belyse specialets undren og besvare specialets problemformulering,
hvorved vi far mulighed for at studere casen, Vi Unge, som netop bdde det brand det

repreesentere og det magasin som det praesenteres i form af.

1.1.1 Problemformulering
Ovenstéende er projektets genstandsfelt, hvorved vi ensker at undersgge hvordan et brand og
et produkt kan opfattes og opleves som varende meningsfuld for malgruppen, hvilket vi vil

undersoge ud fra nedenstdende problemformulering:
e Pd hvilken mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres malgruppe?
1.1.1.1 Problemstillinger
For at kunne besvare vores problemformulering vil vi ved anvendelse af centrale teorier
udfere en analyse af vores empiri, udferte kvalitative interviews, med henblik pa at besvare

folgende problemstillinger:

+ Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i malgruppens

identitetsprojekter?

« Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

* Hvilke udfordringer og muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til

malgruppen?
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2. CASEBESKRIVELSE

I det folgende afsnit vil vi presentere studiets case, ungdomsmagasinet Vi Unge, samt
praesentere perspektiver pd Vi Unges annoncerede relancering, samt dennes forhold til

ungdomskulturen blandt teenagers anno 2022.

2.1 Vi Unge

Vi Unge er, med deres 79.000 manedlige leesere, Danmarks sterste ungdomsmagasin. Vi Unge
er ejet af mediehuset Aller Media A/S, som i dag er den forende udgiver af magasiner og
ugeblade i Norden. Under Aller Media A/S 1 Danmark, finder man magasiner og ugeblade
som ELLE, Femina, ISABELLA, Se&Her og Spis Bedre (Aller Service, Aller Service, n.d.).
Vi Unge udkommer bade som et fysisk magasin og et digitalt magasin, og koster 67,95 kr.
Endvidere har Vi Unge et supplerende digitalt univers pa deres hjemmeside, mens de ogsa
producerer podcasts og er aktive pa de sociale medieplatforme Youtube, Facebook, Instagram
og TikTok. Vi Unge udkommer 1 otte arlige udgivelser (Vi Unge, Aller, n.d.). Vi Unge har
169.000 manedlige online brugere og 645.000 manedlige sidevisninger pa viunge.dk.
Endvidere er der 157.000 der folger med hos Vi Unge péd Facebook, samt 63.000 der folger

med pa Instagram (Vi Unge, Aller, n.d.).

Vi Unge udkom forste gang i 1958 under navnet ‘Filmjournalen’, mens det i 1963 @&ndrede
navn til ‘Vi Unge’ (Vi Unge, Aller, n.d.). Gennem éartier har magasinet udviklet sig, og er
blevet tilpasset tidens dnd og ikke mindst tidens unge. “Vi Unge er primert skrevet til unge
piger, men drengene ma i den grad gerne lese med” (Cecilie Ingdal i Mynewsdesk, 2021). I
2020 tog den dengang 25-arige Nikita Hoffmann Andersen over som chefredakter, og
erstattede dermed den tidligere chefredakter Julie Isen, der havde otte &r pa posten som Vi

Unges chefredakter (Mynewsdesk, 2020).

2.1.1 Det nye Vi Unge
“Vi Unge har gennem flere artier vaeret hjemstedet for alt, der omhandler teenage-livet, og der
er sket meget, siden magasinet udkom for ferste gang tilbage i 1958. Nutidens Vi Unge har

faet et helt nyt look og et storre fokus pd vigtige samfundsemner.” (Sjelhoj, 2021).
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12021 relancerede Aller, med disse ord, Vi Unge, med fokus pé at skabe et mere inkluderende
magasin, og med et enske om at tale til ‘cool teens’ fremfor ‘cute teens’ (Bruun-Hansen,
2021). Vi Unge havde med relanceringen endvidere et onske om at styrke reprasentationen af
diversitet, for at kunne portrattere et inkluderende og reelt billede af teenagelivet anno 2021,
som leserne og medieforbrugeren generelt efterspurgte (Mynewsdesk, 2021). Med
relanceringen bevager Vi Unge sig delvist veek fra den helt unge del af teenagesegmentet, og

sigter 1 stedet efter den @ldre del af segmentet — de 13-18 arige (Bruun-Hansen, 2021)

Udover at Vi Unge i relanceringen har @ndret sig markant visuelt, er indholdet ogsa gaet
gennem nogle @ndringer. Nikita Hoffman Andersen, at alt det faste indhold som er Vi Unge,
ikke forsvinder. Dog pointerer hun ogsé, at Vi Unge fremover vil have fokus pd emner som
rerer sig 1 samfundsdebatten: “Nar der i medierne tales om f.eks. #metoo, gor vi det ogsa i Vi
Unge, men ud fra leeserens premis” (Sjelhgj, 2021). Det fremgér af en pressemeddelelse at de
vil “uddanne og informere om en igangvarende debat, men ud fra teenagerens virkelighed og
udgangspunkt” (Nikita Hoffman Andersen i Mynewsdesk, 2021). Ifelge Vi Unge, er det i dag
et univers, der rammer de unge, hvor de er i livet, og pd den platform, deres malgruppe
foretrekker. Vi Unge understreger dog, at selvom de sociale medier er et naturligt
omdrejningspunkt for mélgruppens hverdag, er printudgaven stadig en vigtig platform for

teenageren.

2.1.2 Vi Unge og dets faste indhold

Dette studie tager udgangspunkt i Vi Unges tredje nummer i 2022. Dette nummer er et ‘test-
special’ og underholder derfor 31 ekstra sider med tests. Dette nummer har specielt fokus pa
sociale medier, med et primart fokus pa TikTok, og derfor prydes forsiden af seks kendte,
danske TikTok stjerner - som alle bliver interviewet i nummeret. P4 forsiden ses der ogsa
overskrifter som “Krystaller, handlesning og astrologi”, “Cancel culture forklaret”, og “Find
din forérs starterpack”. Et Vi Unge magasin bestar af 114 sider - som er fyldt med bade fast
indhold samt indhold der skifter fra nummer til nummer. Sektioner som Brevkassen, Pinlige
historier, Under dynen og Horoskoper er sektioner, der gér igen i hvert nummer, og som altsd
er fast indhold i1 Vi Unge, bade for og efter relanceringen. Resten af indholdet i det tredje
nummer af Vi Unge handler om samfundsaktuelle emner som ‘cancel culture’, ‘planet A’ og

‘MeToo’.
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2.1.3 Vi Unges malgruppe

Afgoarende for Vi Unges eksistens er, at malgruppen har lyst til at benytte sig af og interagere
med det produkt, der tilbydes, udgivelse efter udgivelse. Et middel til at sikre dette er, ifolge
Aller Media A/S selv, ved den fernavnte relancering, som blev offentliggjort 1 2021. Ifelge en
rapporten All About Teens 2022 (Aller Media, n.d.) eftersporger teenagere ansvaret og er
derfor mere politisk aktive i dag, sammenlignet med de tidligere generationer. De er savel
meget samfundsbevidste heriblandt i debatter om klima- og kenskampen. Med den globale
pandemi, MeToo debatten og Greta Thunbergs klimastrejke, er teenageren blevet en naturlig

del af samfunds@ndringerne, som er tilgaengelige pa alle sociale medier.

Vi Unges malgruppe er “stort set fodt med hele verden 1 hinden — og har fra nermest for de
kunne ga haft adgang til informationer om det samfund, der omgiver dem. Og det engagement

vi oplever, de har i verden omkring dem, tager vi naturligvis serigst” (Cecilie Ingdal 1

Mynewsdesk, 2021).

Aller og Vi Unges rapport viser at 37% af befolkningen bruger TikTok, hvor stort set alle
under 20 &r er forbruger af platformen. Yderligere viser den, at 61% af befolkningen bruger
Facebook dagligt, mens det kun 42% blandt de unge (All About Teens 2022, Aller Media,
n.d., s.4). Nyheder henter de ogsa fra de sociale medier, hvilket skaber involvering hos de
unge, lige sa snart der er noget nyt aktuelt online. Alle har nu adgang til online nyheder, og
30% af teenagere laeser nyheder online minimum dagligt (All About Teens 2022, Aller
Media, n.d., s. 13). Teenagere i dag er digitalt indfedte, men alligevel foretreekker de fysisk

Samver.

I forleengelse af det er teenagere optaget af udviklingen af deres identitet, som sattes i fokus 1
perioden fra 13 til 15 ar. Vi Unge bidrager med den faste sektion, hvor malgruppen kan teste
sig selv og hjzlpe pa deres identitet. 20% af den trafik der er er pd Vi Unges hjemmeside
kommer fra tests, som kan svare pa hvem teenagere er og hvad de mener (All About Teens

2022, Aller Media, n.d., s. 8).

I folge Vi Unge befinder malgruppen sig 1 et hav af paradokser: De har aldrig veret mere

frigjorte, samtidig har normerne aldrig vaeret strammere. Kon har aldrig veret mere flydende,
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og samtidig snavert defineret. De har aldrig veret mere miljebevidste, og samtidig aldrig
kobt s& meget fast fashion. De har aldrig veret klogere og mere fornuftige og alligevel
foreldre athengige. De har aldrig veret mere digitale, og samtidig sd glad for den fysiske
verden. Fordi at vare teenager kan vere alt tilsammen og mere endnu, som magasinet prover

at skabe en forstéelse for.
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3. LASEVEJLEDNING

I dette afsnit praesenteres specialets laesevejledning, med henblik pé at skabe et overblik over

specialets opbygning, som har til formal at sikre leesevenligheden af specialet.

Kapitel 1: Indledning:

I Afsnit 1: Indledning prasenteres overvejelser og argumentation for specialets problemfelt,
samt problemformulering og problemstillinger, 1 Afsnit 2: Casebeskrivelse prasenteres
studiets case, ungdomsmagasinet Vi Unge. I Afsnit 3: Laesevejledning presenteres en

leesevejledning, som har til formal at sikre laesevenligheden af specialet.

Kapitel 2: Relevant forskningsperspektiver

I Afsnit 4: Forbrugeren, brandet og teenageren prasenteres perspektiver inde for
forskningsfelt som for vores speciale er iser interessante. I Afsnit S5: Litteraturreview
prasenteres specialets udarbejdede litteraturreview, som har til formél at belyse tidligere

forskning i forskningsfelter, relevant for dette speciale.

Kapitel 3: Teoretisk fundament

I Afsnit 6: Videnskabsteori prasenteres specialets tilslutning af et videnskabsteoretisk
paradigme, samt refleksioner herom. I Afsnit 7: Teori prasenteres specialets centrale teorier,
samt hvordan der geres anvendelse af disse 1 analysen af den empiriske undersogelse, for

ultimativt at geres os i stand til at besvare specialets problemformulering.

Kapitel 4: Metode
I Afsnit 8: Metode prasenteres specialets metodiske valg, 1 relation til empiriindsamling,

undersogelsesdesign og metodetilgange.

Kapitel 5: Analyse
I Afsnit 9: Analyse prasenteres specialets analyse af empirien. Analysen er delt op i
Analysedel 1 og Analysedel 2. Lobende i kapitlet samt til sidst, vil studiets delkonklusioner

preesenteres.

Kapitel 6: Konklusion
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I Afsnit 10: Reflekterende konklusion prasenteres pd baggrund af analysens
delkonklusioner, en konklusion af specialets problemformulering, samt en refleksion over

analysens fund.

Kapitel 7: Litteraturgrundlag

I Afsnit 11: Litteraturliste prasenteres specialets litteraturgrundlag samt gvrige kilder.

Kapitel 8: Bilag

Af Kapitel 8: Bilag vil en komplet oversigt over studiets vedlagte Bilag fremga.
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4. FORBRUGEREN, BRANDET OG TEENAGEREN

Vi tror pa vigtigheden af at forstd de perspektiver og den kontekst, der gor sig gaeldende for
vores undersggelse - bdde traditionelt og nyere perspektiv. Hermed forholder vi os 1 dette
afsnit til forbrugeren, brandet og teenageren, for at forsta den teoretiske kompleksitet, som
disse forskningsfelter er omfattet af. Set i lyset af dette vil vi 1 det felgende afsnit gennemgé
forskellige perspektiver af forbrugerkultur, traditionel og moderne branding, samt
ungdomskultur. Dette for at vaere 1 stand til at kortleegge udviklingen 1 begrebsliggerelsen af
teenageren som forbruger og som et subkulturelt medlem.

Vi vil indledningsvis forholde os til opfattelsen af forbrugeren afledt af
gennemgribende samfundsforandringer. Herfra vil vi trekke trdde til perspektiver og
teoretiseringer af forbrugerkultur, som har veret definerende for at forstd de forandringer og
den motivation, forbruger er drevet af, for derefter at forholde os til perspektiver for
forstaelsen af et brand. Vi vil herefter belyse teenage-begrebet, med en afdakning af
historiske savel som nutidige perspektiver og nedslag for definitionen af dette. Dette for
afslutningsvis at anskue teeenageren som en del af en ungdomskultur med udgangspunkt i

teoretiseringer af subkulturer.

Formalet med folgende er at gore os bevidste om en rekke af de perspektiver, der har varet
udslagsgivende for, hvordan forbrugerkultur og branding er blevet gjort til genstandsfelt for
forskning - og ikke mindst, hvordan teenageren er blevet sat i relation til denne. Afsnittet
bidrager dermed til en perspektiverende forstaelse af bade forbrugerkultur og ungdomskultur,
og hvordan disse bade pavirker forhold i deres samtid, samt er gensidigt pavirkende. Af disse
perspektiver vil der for nogle blive gjort aktiv anvendelse, mens andre perspektiver har haft til

formal at vise os vejen for, den position, specialet indtager.

Specialets anvendte teorier vil ikke blive gennemgdet 1 dette afsnit, da formalet ved dette

afsnit alene er at belyse eksisterende perspektiver i givne forskningsfelter.

4.1 En forbrugerkultur i forandring
I slutningen af 1970’erne opstod identificeringen af en ny kulturel tilstand defineret som det
postmoderne samfund. Definerende for denne periode, er en accept af, at ikke alt er logisk,

hvorfor ustabilitet og konstant forandring er centrale temaer. Af samme arsag forkastes en
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forstielse af, at der findes én sandhed. Bade samfund og viden bliver séledes anskuet som en
konstruktion, der altid vil vare til forhandling (Firat, 1991; Firat, Dholakia & Venkatesh,
1995). Ifelge Firat et al. (1995) hersker der en forstaelse af forbrugeren, forbrug, markedet og
vores kultur er funderet i netop den modernistiske periode. Virksomheder havde til formal at
mede markedets behov med deres varer og samtidig skabe profit. Men som vi vil berere i de
folgende afsnit, synes bade forbrugerkultur og ungdomskultur at vaere under forandring.
Dette har resulteret 1 et redefineret forhold mellem kultur og forbrug, hvor forbrugeren
kommer til at spille en langt sterre rolle end tidligere.

Af dette afsnit fremgar ikke en komplet gennemgang af postmodernitets tanker og
idéer, men snarere et vejvisende verktej for periodens forstaelse af forbrugerens rolle og
virksomhedens rolle 1 et samfund 1 forandring, som konstituerende en forbrugerkultur, set 1

lyset af den suverenitet, der i postmodernismen i langt hejere grad tilleegges forbrugerne.

Dette beror pa en idé om, at brands vil vaere mere vaerdifulde, hvis de tilbydes som en kulturel
ressource og et middel til at styrke fremstilling af det selv, som forbrugeren ensker at skabe.
Saledes far forbrugeren betydning for, hvordan markedet tager sig ud, hvilket har resulteret en
forbrugerkultur, som har medfert et magtskifte hvor det i dag er forbrugerne, der danner de
rammer, hvoraf markedet styres. Dette har skabt en orden, hvor forbrugeren alene ved sin
ageren - sine til- og fravalg - er med til at styre markedet.

Den nye forbruger er et resultat af en generel samfundsudvikling, hvorfor de begér sig
der, hvor der generelt er gkonomiske forudsatninger for at fi tilfredsstillet basisbehovene
uden problemer. Af samme grund fokuserer forbrugeren i hejere grad pa at tilfredsstille sit
individuelle behov, som, ifelge Lewis og Bridger (2000), ofte vil vere orienteret mod
forbrugeret af originale, innovative og distinkte produkter. Gruppen af nye forbrugere kan
dermed beskrives som vearende selvstendige, individualistiske og engagerede. Dette pa
baggrund af en mulighed for oplysning og et udtryk for autencitet. Ifelge Holt (2002)
motiveres den nye forbruger af autenticitet nr en situation opstar, hvor virksomheder opfattes
som kommercielle foretagender. Dette medforer, at spergsmalet om autenticitet ikke laengere
bedemmes ud fra en udelukkende universelle brugsmaessige standarder, men ogsa pa brandets
bidrag som kulturel ressource. Her er det relevant at se mod Lewis og Bridger (2000), som
mener, at den nye forbruger ikke motiveres af at signalere en bestemt livsstil, som bidrager til

deres unikke selvfortelling over for omgivelserne, men snarere et ensket om at udvikle og
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vokse som individ. Denne opfattelse star i kontrast til det perspektiv, Giddens (1996)
fremsatter af identitetsdannelse i det postmoderne samfund, da han mener, at
identitetsdannelsen sker gennem individets kontinuerlige spejling i sine omgivelser. Vores
forbrug, og de valg vi treffer herigennem - fra tejstil, kulturoplevelser, til dagligvareindkeb,
er medvirkende til en konstituering af vores livsstil. Dermed far forbruget en rolle i
forteellingen om os selv. Vi definerer saledes os selv og vores livsstil pa baggrund af en raekke
selvstendige til- og fravalg (Giddens, 1996, s. 100). Denne betragtning beskrives af Holt
(2002), ved hans anskuelse af brands bidrag som kulturel ressource, der medferer, at
forbrugerne vil sege brands, der bidrager til deres identitetsdannelse. Ogsa Lewis og Bridger
(2000) havder, at forbrugeren skal kunne identificere sig selv med produktet, ellers vil

forbrugeren have storre tilbgjelighed til at fravaelge det (Lewis og Bridger, 2000, s. 43).

4.1.1 Forbrugeren

I den traditionelle opfattelsen af forbrugeren traf denne beslutninger pé et rationelt grundlag,
hvorud fra virksomhederne vil mélrette sine produkter og services (Levy, 1959). Men som
beskrevet i ovenstdende afsnit, 4.1. En forbrugerkultur i forandring, er der sket et brud med
denne udelukkende rationelle opfattelse af forbrugeren, og hvad denne i sit forbrug orienteres
mod, hvorfor ideén om forbrugeren som ugkonomisk - som bevidst og magtfuld - opstar.
Forbrugeren opfattes tilmed som symbolsk orienteret. Symboler afleder betydning, og med sit
forbrug tager forbrugeren symbolet til sig, hvis det er i overensstemmelse med dennes
selvopfattelse (Levy, 1959). Teknologisk udvikling, egede kilder til information og stigende
velstand ses som verende saerdeles udslagsgivende for forbrugerens styrkede selvstendighed
i den vestlige verden (Lewis & Bridger, 2000). Dette har skabt et nybrud for forbrugernes
viden om og engagement i virksomheders ageren. Netop dette har givet teoretisk anledning til

at anskue forbrugeren som varende emotionel orienteret og politisk orienteret.

[.  Den emotionelle forbruger
Idéen om forbrugeren som varende emotionel, og 1 hgjere grad styret af sine folelser end
af sin rationalitet, har vundet genklang i et stadigt mere udbredt omfang af moderne
forbrugerteorier (Hill & Malefyt 2006; Kotler, Kartajaya & Iwan; 2010), og for alvor ved
introduktionen af den postmoderne forbruger (Cova, 1996). At ogsa de @ndringer, der

finder sted i samfundet har haft indflydelse pa de felelser, som forbrugerne er styret af, er
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II.

imidlertid et nyere perspektiv, omend det ogsd har betydning for maden, hvorpd den
postmoderne forbruger tilgdr sit forbrug med et udpreget ubekymrede og image-
orienteret forbrugsmenster. Hos den postmoderne forbruger er forbruget styret af onsket
om et bestemt image. De funktionelle egenskaber ved et produkt er derfor underordnede
(Cova, 1996). Forbrugeren seger autenticitet, hvorigennem forbrugeren kan realiseres
(Beverland, Farrelly & Quester, 2010; Arnould & Price 2000). Dermed kan autenticitet
ogsa beskrives som et kulturelt koncept, som forbrugere leder efter i deres brands, eller
som noget, forbrugeren tillegger dem for at legitimere brugen af dem (Beverland,
Farrelly & Quester, 2010). Det handler derfor ikke kun om, at brandet skal vaere ‘den
@gte vare’, at brandet skal reprasentere et verdisat, der adskiller brandet fra andre og

som er 1 overensstemmelse med det sel/v forbrugeren ensker at reprasentere.

Den politiske forbruger

Idéen om forbrugeren som varende politiseret i en mere udstrakt grad end tidligere,
udspringer af iser en gget interesse 1 generelle samfundsforhold (Just, Jensen, Grenning
& Merkelsen, 2011; Jorgensen, 2014). Specielt i den vestlige verden ses forbrugeren i
hojere grad som velinformeret, politisk engageret, samt at denne bade har god ekonomi
og etiske holdninger til, hvilke virksomheder man stetter gennem sit forbrug (Just et al.,
2011). Seerligt for den politiske forbruger, er ligeledes, at denne tager kollektivistisk form
(Clarke, 2008), hvor de netop som en kollektiv enhed agerer enten i virksomhedens faver

eller kan yde modstand, som ved et boykot (Micheletti, 2003).

4.2 Mere end et varemsaerke

Skal et brand defineres ved dets virke ved at identificere og differentiere sig fra andre akterer

pa markedet? Eller skal et brand defineres ved dets evne til at konstituere og kommunikere

koharente verdier? Eller skal et brand i virkeligheden defineres ved dets virke i forbrugernes

hverdag, eller ved dets evne til at indga i en subkulturel kontekst? For at nerme sig et svar pa

dette, er det ikke er uden betydning, om et brand anskues som en statisk enhed eller et

dynamisk potentiale.

Med sit bidrag Symbols for Sale fra 1959, satte Levy som en af de forste fokus pé forbrugets

symbolske aspekter i en akademisk sammenhang, og satte dermed spergsmalstegn ved

Side 23 af 145



tidligere forsknings antagelse af forbrugeren som varende rationelt handlende. Levy (1959)
prasenterede en idé om den uokonomiske forbruger, hvis forbrug ikke udelukkende afspejler
konsumering af et produkt for, hvad det er eller kan, men ogsa hvad produktet betyder. Levy
(1959) introducerede dermed en idé om et marked, hvor produkter ikke kun skulle szlges pa
funktionelle fordele, men ogsd pa sine symbolske betydninger. Levy (1959) lagde
hjernestenen til, at man i akademiske sammenhange har kunnet udfordre idéen om en
markedsstyret brandforstdelse, hvor et brand forstds ved det formél at identificere og
differentiere produktet i en stadigt stigende konkurrence (Aaker, 1995). Denne forstéelse af et

brand udspringer af American Marketing Association (AMA) definition:

“A brand is a distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trademark, or
package design) intented to identify the goods or services of either one seller or a group of

sellers and to differentiate those goods or services from those of competitors.” (Kotler, 2003,

5. 418).

Denne definition er et udtryk for en traditionel forstaelse af brand management som varende
orienteret mod et afsenderperspektiv. Her indkodes et brands betydning af afsender og
tilsvarende afkodes af modtager, hvor brandets konstituerende elementer til enhver tid kan
udskiftes, uden at betydningen andres. Altsd hviler AMAs definition pd et ekonomisk
rationale, hvor prisen er brandets primare differentieringsparameter. Dette fordrer ligeledes
en idé om et afsenderorienteret brandidentitetsperspektiv, og at brandidentitet skulle vere

noget substantielt, koharent, essentielt og uforanderligt, som Aaker (1995) fremsaetter det.

Med det formal at afsege og praesentere et perspektiv som forholder sig til brand-begrebet og
identitets-begrebet, og som kan opponere mod den traditionelle marketingsdrevne
konceptualisering af et brand, som praesenteret ved AMA, har vi set mod Csaba & Bengtssons
(2006) bidrag, der harmonerer med nyere sociokulturelle identitetsbegreber. Csaba &
Bengtssons (2006) bidrag bygger pa en argumentation for et mere flydende, dynamisk og
diskursivt konstrueret identitetsbegreb. Dermed udfordrer Csaba & Bengtsson (2006) netop et
klassisk eksistential-psykologisk perspektiv for identitetsforstaelsen ved at anlegge en mere
nuanceret og dynamiskidentitetsforstielse, som er konstitueret af de diskurser, der er

formuleret og forhandlet inden for og mellem forskellige stakeholdergrupper. Dermed er der
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lagt op til et identitetsbegreb, der ligger langt fra den klassiske brand management-litteratur,

som den eksempelvis er reprasenteret hos Aaker (1995).

Er perspektiv pd brand management, som 1 hgj grad er lykkedes med at udfordre branding i et
okonomisk perspektiv, er branding i et kulturel perspektiv (Heding, Bjerre & Knudtzen,
2020). Af Douglas B. Holt (2002) fremsettes det, at forbrugerkultur og branding indgar i et
dialektisk forhold, hvor forbrugernes krav, ensker og behov pavirker hvordan virksomheder
velger at brande sig, da dette ses som en forudsatning for, at brands kan ingda forbrugernes
kollektive identitetsprojekter.

Centralt for det kulturelle brand-perspektiv er at det er forbrugerkultur frem for den
enkelte forbruger, der forskes i (Heding, Bjerre & Knudtzen, 2020), hvorfor der 1 dette
perspektiv er en iboende anskuelsen af forbrugernes identitetsprojekter pa et kollektivt niveau.
Ligeledes muligger dette perspektiv en forhandling mellem det kollektive og brandet. Dermed
bekrafter dette perspektiv sig is@er med, hvordan brand-ejere kan anvende kulturelle krafter

til at opbygge sterke brands.

4.3 Et ungdomskulturelt perspektiv

Da det imidlertid er interessant for os 1 vores undersoggelse af hvordan et kommercielt produkt
kan vere relevant for at opretholde en ungdomskultur blandt unge 1 dag ikke kun at forholde
os til, hvad et brand bestar af, men ogsd hvordan unge forbrugere gennem brands seger
autenticitet som en del af deres selvrealiseringsprojekt. Samt hvordan ydre faktorer som
anerkendelsen fra omgivelserne 1 forseget pa at realisere sig selv ogsd har betydning for netop

forbruget.

Hebdige (1979) har med sit bidrag The Meaning of Style beskeftiget sig med betydningen af
forskellige ungdomsprotestbevagelser, og hvordan fremkomsten af siddanne grupper, ifolge
Hebdige (1979) har medfort et nedbrud af konsensus i efterkrigstiden.

Efter Anden Verdenskrig synes fremkomsten af massemedierne at skabe @ndringer i
familien som institution og konstellation, og 1 organiseringen af skole og arbejde alt sammen
at tjene til at fragmentere og polarisere arbejderklassens samfund, hvilket resulterede i en
reekke marginale diskurser (Hebdige, 1979, s. 74). I tidligere forskning er ungdomskultur 1 sig
selv blevet undersegt som en subkultur, som 1 sin essens reprasenterer en udfordrer til den
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hegemoniske forstdelse. Det er derfor relevant at introducere Hebdiges (1979) subkultur-

begreb.

I et moderne, komplekst samfund som vores, er det afgerende for Hebdige i1 sin analyse at
holde sig for gje, hvilke specifikke ideologier, der reprasenterer hvilke specifikke grupper og
klassers interesser — og hvilke der vil vare fremherskende pé ethvert givet tidspunkt, i enhver
given situation (Hebdige, 1979. S. 14). For at behandle dette ma man overveje, hvordan
magten er fordelt 1 samfundet. Det vil sige, at vi ma sperge, hvilke grupper og klasser der har
stor indflydelse pa at definere, ordne og klassificere den sociale verden, hvorfor Hebdige
(1979) 1 sin begrebsliggorelse af subkulturer, anskuer subkulturers bestanddele ud fra
teoretiseringer af kultur, ideologi og hegemoni.

Kultur er, ifolge Hebdige (1979), relevant at forholde sig til, da subkulturer i sin
essens udspringer af en kultur eller som reaktion pa samme. To definitioner af kultur synes at
vaere gennemgaende for moderne forskning, som varende enten klassisk og konservativ 1 den
forstand, at kultur er et udtryk for a standard of excellence (Hebdige, 1979, s. 7) eller som
fremsat af Williams (i Hebdige, 1979) laesning af Herder, der udspringer sig af antropologien,
som varende “’(a) particular way of life which expresses certain meanings and values not only
in art and learning, but also in institutions and ordinary behaviour” (Williams, 1965 i
Hebdige, 1979, s. 6). Med denne italesetter Williams (1965) en nedvendighed for et nyt
teoretisk tiltag, hvor teoretiseringen af kultur indebar “a (red.) study of relationships between
elements in a whole way of life” (Hebdige, 1979, s. 6). P4 samme tid blev der af Hoggart
(1966, 1 Hebdige, 1979) fremsat en praemis for kulturstudier:

“First, without appreciating good literature, no one will really understand the nature of
society, second, literary critical analysis can be applied to certain social phenomena other than
‘academically respectable’ literature so as to illuminate their meanings for individuals and

their societies.” (Hoggart, 1966 1 Hebdige, 1979, s. 8).

Med denne fremsettes en implicit antagelse om, at det stadig kraevede en litterer sensibilitet
at ‘leese’ samfundet med den nedvendige subtilitet (Hebdige, 1979), hvilket ogsa var centralt 1
Barthes analyse, men i modsatning til Hoggart var Barthes ikke optaget af at skelne det gode

fra det ddrlige 1 moderne massekultur. Snarere var Barthes optaget af at vise, hvordan alle de
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tilsyneladende spontane former og ritualer 1 nutidige borgerlige samfund er udsat for en
systematisk forvrengning, der til enhver tid kan blive 'naturaliseret', og dermed omdannet til
en myte (Hebdige, 1979). Med et lingvistisk udgangspunkt raekker Barthes’ kulturbegreb ud
over de klassiske institutioner - biblioteket, operahuset og teatret - til at omfatte hele
hverdagen (Hebdige, 1979, s. 9). Med udgangspunkt i den forudsatning, at myten er en type
tale, satte Barthes sig for at undersege det normalt skjulte sat af regler, koder og
konventioner, hvorigennem betydninger, der er specifikke for specifikke sociale grupper gores
universelle og 'givet' for hele samfundet (Hebdige, 1979). Dette med en undersegelse optaget
af, hvordan bade den enkelte og en hel befolkning er eksponenter for "the rhetoric of common
sense”, blot bliver et element i et 'anden-ordens semiologisk system' (Barthes, 1972 i
Hebdige, 1979). Sdledes fandt Barthes en anonym ideologi, der trengte ind péd alle mulige
niveauer af det sociale liv, indskrevet i de mest hverdagsagtige ritualer, der danner ramme om
de mest tilfeeldige sociale moder (Hebdige, 1979, s. 11).

Ideologi fremsattes af Hebdige (1979), som varende per definition et udtryk for
noget, som trives i det ubevidste. P4 niveau med 'normal sund fornuft’, argumenterer Hebdige
(1979) for, at ideologiske referencerammer er mest fast sedimenterede og mest effektive, fordi
det er her, deres ideologiske karakter mest effektivt skjules (Hebdige, 1979). Dermed anses
ideologi som varende indlejret i en hverdagsdiskurs i form af sund fornuft, som ikke kan
adskilles fra hverdagen som et selvstendigt sat af 'politiske meninger' eller 'biased
synspunkter' (Hebdige, 1979, s. 12). Forstdelsen af ideologer ber dermed, ifelge Hebdige
(1979), ikke reduceres til de abstrakte dimensioner af et *verdensbillede’ eller bruges i grov
marxistisk forstand til at betegne falsk bevidsthed’ (Hebdige, 1979, s. 12).

Inspireret af semiotikken og lingvistikken argumenterer Hebdige (1979) for, at alle aspekter af
kultur har en semiotisk vaerdi, og de mest opfattede fanomener kan fungere som tegn: Som
elementer 1 kommunikationssystemer styret af semantiske regler og koder, som ikke 1 sig selv
direkte opfattes i erfaring (Hebdige, 1979, s. 13). Disse tegn skal, ifelge Hebdige (1979), altsa
anskues ud fra en lige sd uigennemsigtig forstaelse, som de sociale relationer, der frembringer
dem, og som gengiver dem. Altsd fremseatter Hebdige (1979) et argument om, at der en
ideologisk dimension til enhver betydning. I sin argumentation ser Hebdige (1979) mod bade
Barthes’ og Halls beskrivelser af koder som 'maps of meaning', der nedvendigvis er et produkt
af udvelgelse. Disse gar pd tvaers af en rakke potentielle betydninger, som ger visse

betydninger tilgengelige og udelader andre. P4 den made reproducerer alle menneskelige
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samfund sig selv gennem en naturaliseringsproces, og det er gennem denne proces — en slags
uundgaelig refleks for alt socialt liv — at serlige sat af sociale relationer, serlige mader at
organisere verden pd, fremstar for os, som om de var universelle (Hebdige. 1979). Vi ma
derfor, ifelge Hebdige (1979) overveje, hvordan magten er fordelt 1 vores samfund. Altsd, at
vi ma sperge hvilke grupper og klasser, der har stor indflydelse pd at definere, ordne og
klassificere den sociale verden ved at skele til begrebet hegemoni (Hebdige, 1979, s. 14), som
refererer til en situation, hvor en forelebig alliance af visse sociale grupper kan udeve 'total
social autoritet' over andre underordnede grupper. Dette udeves ikke kun ved tvang eller ved
direkte patvingelse af herskende ideer men ved, ifelge Hall (1977, i Hebdige, 1979), at skabe
en opfattelse af virkeligheden, hvor de dominerende klassers magt fremstar bade legitim og
naturlig. Det er siddan at 'mytologi', ifelge Barthes, udferer sin vitale funktion som
naturalisering og normalisering, mens Gramsci tilfojer det vigtige forbehold, at hegemonisk
magt aldrig permanent kan udeves af den samme alliance af 'klassefraktioner'. Hegemoni mé
altsd ikke forstds som varende universel og "givet" til en bestemt klasses fortsatte styre. Det

skal vindes, reproduceres og opretholdes (Hebdige, 1979).
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S. LITTERATURREVIEW

I dette afsnit praesenteres et litteraturreview, hvori vi forud for den empiriske undersegelse vil
afdekke teoretiseringer og anvendelse af subkulturer i undersogelser af iser ungdomskulturer,
som er interessante for dette studies undersegelse af pd hvilken mdde bliver Vi Unge

meningsfulde for deres malgruppe?

Litteraturreviewet er udarbejdet ud fra segeteknikken Pearl Growing, hvor relevante
teoretiseringer inden for forskningen af subkulturer, forbrugerkultur og markeds-
kommunikation afdekkes med henblik pd at belyse, hvad der har varet definerende for
forskningen af teenagers indenfor disse forskningsfelter.

Pearl Growing teknikken giver mulighed for at danne et systematisk overblik over den
forskning og litteratur, der findes og er relevant for netop det pagaldende forskningsfelt
(Schlosser, Wendt, Bhavnani & Nail-Chiwetalu, 2006; Ramer, 2005). Denne sogeteknik
danner en ramme, der er fordelagtig til at isolere resultater og indsigter, og dermed fremhave
eventuelle underbelyste emner og perspektiver 1 det givne forskningsfelt, samt give

anvisninger til fremtidig forskning indenfor feltet (Sodergren, 2021, s. 647).

Det udarbejdede litteraturreview har til formal at skabe et oplyst grundlag i vores videre
undersogelse af feenagere som maélgruppe 1 et markedsorienteret perspektiv. Med dette
litteraturreview ensker vi altsd at opna viden om et forskningsfelt, som er relevant for dette
speciale, verende subkultur og ungdomskultur, pa en sddan made, at denne viden kan bruges
som baggrund for maden, hvorpa vi forstar feenageren som malgruppe. Litteratur reviewet
bidraget med at vi kan anskue dette i en tidligere forskningsmaessig sammenheng. Altsd er
dette litteraturreview definerende for mdden, hvorpd vi treffer til- og fravalg som

specialegruppe i udarbejdelsen af den empiriske undersogelse.

5.1 Fremgangsmade

Litteraturreviewet tager sit udgangspunkt i Hebdiges (1979) biddrag The Meaning of Style og
den teoretisering af subkulturer, der fremgar af denne. Vi har i vores arbejde med Hebdige
(1979) veret opmarksomme pa den brede appel, hans forskning har haft inden for flere

videnskabelige retninger, hvorfor forskningsartikler der citerer Hebdige (1979) bererer mange
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forskellige forskningsfelter, som ikke alle er af sarlig relevans for dette speciale og dets
videnskabelige kontekst.

Hebdige (1979) fungerer som dette litteraturreviews forste pearl 1 Pearl Growing
teknikken, hvilket betyder, at de praesenterede forskningsartikler i dette litteraturreview er
sogt ud fra denne tekst. Dette betyder, at vi i segningen og kortlegningen af forskning
indenfor det og de felter, der matcher det problemfelt, som vi beskaftiger os med, seger ud fra
The Meaning of Style af Hebdige (1979) og artikler hvori det pagaeldende verk er citeret.
Dermed er det Hebdige (1979) og hans forstéelse af ungdomskultur som dette litteraturreview

tager udgangspunkt i.

Ved en seogning pd Google Scholar fremgér der, at Hebdige er citeret 1 16.084
forskningsartikler, som omfanget af dette speciale hverken har ressourcer til at kortleegge. Vi
har 1 stedet fundet forskningsartikler blandt Hebdige citeringer som synes mere relevante for
dette litteraturreviews formal, og har derefter sogt videre fra dem. Dette er blandt andet blevet
gjort ved at sege pd ord som ‘media’, ‘consumption’ og ‘teens’. Denne afgraensning er
foretaget med henblik pa at sortere i den indsamlede empiri, sdledes at det sikres at al anvendt
empiri har betydning og relevans for dette speciale. Med afs@t i de 10 forskningsartikler, har
vi yderligere fundet artikler, som bidrager til en bedre og mere nuanceret forstielse af studiets
forskningsfelt, som fremgér af Figur 1. Samtidig bidrager dette skabelsen af en teoretisk
kontekst, som er relevant for netop den case, der underseges i dette speciale. Dette
litteraturreview behandler altsd 18 forskningsartikler, udgivet i perioden fra 1979 til 2021,

som er af serlig relevans for specialets problemfelt og empiriske undersogelse.
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Hebdige, D. (1979). Subculture: The Meaning of
Style. (Citations: 16.109)

« Kjeldgaard, D. & Askegaard, S. (2006). The Glocalization of Youth Culture: The Global
Youth Segment as Structures of Common Difference.
o Guerra, P (2020). Under-Connected: Youth Subcultures, Resistance and Sociability in
the Internet Age
« Williams, J. P. (2006). Authentic Identities: Straightedge Subculture, Music, and the
Internet
o McArthur, ). A. (2009). Digital Subculture: A Geek Meaning of Style
o Williams, J. P. (2020). Myth and Authenticity in Subculture Studies
« Bennett (2020). ‘Situating Subculture: On the Origins and Limits of the
Term for Understanding Youth Cultures”
« Buckingham, D, Bragg, S. & Kehily, M. J. (2015). Rethinking youth cultures
in the age of global media: a perspective from British youth studies
« Jensen, S. Q. (2006). Rethinking subcultural capital
« Kjeldgaard, D. (2003). Youth identities in the global cultural economy
« Kjeldgaard, D. (2009). The meaning of style? Style reflexivity among Danish high
school youths
« Davies, C. (2016). Smells like teen spirit: Channeling subcultural traditions in
contemporary Dr Martens branding.

Russell,R. & Tyler, M. (2005). Branding and Bricolage: Gender, consumption and

transition.
o The VOICE Group (2010). Buying into motherhood? Problematic consumption and
ambivalence in transitional phases.
o Cody, K. (2012). ‘No longer, but not yet”: Tweens and the mediating of threshold
selves through liminal consumption.

Durham, M. G. (1998) Dilemmas of Desire: Representations of Adolescent Sexuality in

Two Teen Magazines

Hermansky, M. (2020) There and Back Again: Linking Online and Offline Spaces in/of

Czech Emo Subculture
Brown, C. R, Steele, J. R, & White, A. B. (1994). Teenage Room Culture: Where Media

and Identities Intersect

Figur 1: Overblik over litteraturreviewets Pearl Growing

5.2 Subkultur og ungdomskultur
Nér vi afseger en teoretisering af subkulturer méd vi nedvendigvis holde os for gje, at en
sadan afhanger af den teoretiske tilgang. Der synes at blive identificeret en, om ikke
modstridende, sa i hvert fald differentieret forstielse af, hvilke komponenter og processer,
som ber veare styrende for forskning i og af subkulturer.

Af Hebdige (1979) fremseattes en analyse, der er optaget af forskellige

ungdomsprotest-bevagelser 1 Storbritanniens efterkrigstid, med en forstielse af stil i1
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subkulturer som varende betydningsbarende. I sin analyse praesenterer Hebdige (1979) et
analytisk verktej, som kombinerer semiotik, sociologi, strukturalisme og marxisme

De fleste forfattere har traditionelt, ifolge Hebdige (1979), haft en tendens til at tillegge
modsatningen mellem ung og gammel samt barn og foralder en overdreven betydning, idet
de citerer overgangsritualerne, som selv i de mest primitive samfund bruges til at markere
overgangen fra barndom til modenhed (Hebdige, 1979, s. 73). For Hebdige (1979) er denne
anskuelse utilstraekkelig, med sit fraveer af et historisk perspektiv som forklaring pé, hvorfor
disse s@rlige former for subkulturer skulle forekomme péd netop dette tidspunkt (Hebdige,
1979, s. 73). For Hebdige (1979) udtrykker subkulturer, hvad der per definition er et
imaginaert sat af relationer. Dette skal forstds ved, at det materiale, som subkulturen er
konstrueret af, ogsa anskues som ideologisk, hvorfor det netop kan forstds som genstand for
historisk forandring. Hver subkulturel 'instans' repraesenterer en 'losning' pa et specifikt set af

omstendigheder, pd serlige problemer og modsatninger (Hebdige 1979, s. 81).

Ud fra Hebdige (1979) og hans forstielse af subkulturer som stil, er det relevant at vende
blikket mod senere forskning i subkulturer med digital mobilisering, hvori Hebdiges (1979)
forskning og teoretisering af subkulturers konstruktion og bestanddele har vearet central
(Hermansky, 2020; Guerra, 2020; Williams, 2006).

Martin Hermansky (2020) lader sig inspirere af Hebdiges definition af subkulturer, nar
han, ved hjelp af offline og online deltagerobservation, undersoger tjekkiske emo-subkulturer,
1 bade det offentlige og private rum. Af Hermansky (2020) fremsattes det, at det for denne
subkulturs identitet er karakteristisk, at medlemmerne har begraensede muligheder for,
hvordan de skal reagere pd et samfund, der ikke vil acceptere dem. En central pointe i
Hermanskys (2020) undersogelse er, at uden den interaktion, der er gjort tilgengelig med
udbredelsen af digitale, sociale medier, vil subkulturen ikke eksistere i den form, den ger.
Subkulturen er ifelge Hermansky (2020) altsa et resultat af en medieret virkelighed - og kan
dermed anses som en nymedieret subkultur. Ogsd Paula Guerra (2020) inspireres af Hebdige
(1979) 1 sin undersogelse af den portugisiske punk-subkultur, for at demonstrere, hvordan
begrebet subkultur omdanner sig i en anden tid og samfund uden for den engelske kontekst,
som Hebdige (1979) forholder sin undersegelse til. Med afs®t i representationer af
subkulturens online deltagelse og deres forbindelser med det offline samfund, fremhaves den

rolle internettet spiller i skabelsen af sociale og kulturelle konstruktioner i et postmoderne
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perspektiv. Der er af undersogelserne foretaget af Hermansky (2020) og Guerra (2020) en helt
central pointe om, at der sammenlignet med forskning foretaget i pre-internet-araen, er sket
en @&ndring 1 maden, hvorpa vi ser konstruktionerne og bestanddelene af subkulturerne i dag.
Ogsa J. Patrick Williams (2006), som 1 sin undersogelse subkulturer forholder sig til
internettets rolle 1 udviklingen af deres konstruktion og identitet, konkluderer i netop denne
undersogelse, at internettets funktion har taget en ny form for social space for subkulturernes
identifikation. I sin undersogelse forholder Williams (2006) sig til, hvilke mader de unge
tilslutter sig subkulturer online, og identificerer to typer deltagelse: Dem, der bruger
internetfora supplerende til deltagelsen i den fysisk verden, og dem, hvis subkulturelle
deltagelse udelukkende beror pd en online tilstedevaerelse. Dermed er Williams (2006) i stand
til at tilleegge internettet en ny betydning for subkulturernes oplevelser og deltagelse. Denne
betydning manifesterer sig bade i internettet som middel til at danne nye former for individuel
og kollektiv identitet, som middel til at skabe mulighederne for handling og kommunikation
som bliver forsteerket i takt med de dobbeltsidede fallesskaber, som findes bade online og
offline, samt fungerer internettet som et medium for subkulturel eksistens for unge, men ogsa
som et social space hvor personlige og sociale identiteter konstrueres, tillegges mening og

deles gennem medieret interaktion (Williams, 2006).

J. A. McArthur (2009) har med inspiration fra Williams (2006) studie foretaget en
undersogelse af, hvordan netop subkulturel identitet bliver udtrykt pa nye mader i takt med
internettet - det, han anser som varende digitale subkulturer - og argumenterer ligeledes for,
at internettet kan vere et samlingssted for subkulturer og et medium, hvor medlemmerne far
et middel til at udtrykke deres subkulturelle identitet. I en senere undersegelse forholder J.
Patrick Williams sig til kompleksiteten af subkulturer og opfattelsen af disses autencitet, og
argumenterer for at relevansen af begrebet subkultur, 1 hvert fald delvist, ligger 1 skabelsen og
cirkulationen af myter om dens autenticitet (Williams, 2020). Williams (2020) argumenterer
for, at subkulturer er indlejret i diskurser om autenticitet, hvilket har medfert at netop
subkulturernes autenticitet blevet formidlet gennem myter skabt og spredt delvist af
akademikere. Williams bragte med sin underseggelse fra 2020 et refleksivt perspektiv til at
studere kulturel mening i hverdagen, hvor han har forholdt sig til, hvordan tidligere forskning
har mytologiseret subkulturer som faenomener med objektivt definerede oprindelse og

sammenhangende ideologier. Disse myter cirkulerer, ifelge Williams (2020), blandt forskere
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og promoverer den tagetforgivenhed, der former, hvordan vi opfatter subkulturer. Williams
(2020) konstaterer pa baggrund af en gennemgang af tidligere forskning med anvendelse af et
strukturalistisk semiotisk perspektiv, at denne forskning har antaget, at relevante betydninger i
ungdomsstile og -praksisser er fast forankret, og at deres ideologiske betydning kan afkodes
gennem en mytologisk lesning. Williams (2020) fremsatter en kritik af dette perspektivs
bidrag, da det tjente sine egne teoretiske formal (Williams, 2020, s. 52). Ifelge Williams
(2020) ber man 1 stedet erkende, at opfattelsen af autenticitet ikke er objektivt, men derimod
er en myte — et produkt af og ressource fil kollektiv meningsskabelse. At subkulturer bliver
autentiske, nar unge forestiller sig dem som siddan, og derefter handler ud fra disse
betydninger (Williams, 2020, s. 53). Williams (2020) fremsatter ligeledes med sin
undersogelse et fortsat behov for at udforske subkulturer som felt for akademisk interesse. 1
forleengelse heraf er det relevant at afsege kompleksiteten 1 bade teoretiseringen og brugen af
subkulturer og ungdomskulturer. Andy Bennet (2020) fremsetter netop et argument om
kompleksiteten i1 brugen af begrebet subkultur 1 forbindelse med unge og ungdomskulturen.
For Bennet (2020) er de sociokulturelle praksisser, som kan identificeres pa tvers af
subkulturer, langt mere komplekse end den geengse teoretisering af disse. Mens ogsd Sune
Qvotrup Jensen (2006) samt David Buckingham, Sara Bragg og Mary Jane Kehily (2015)
fremsaetter et argument om, at genoverveje ideen om ungdomskultur, specielt med fokus pa
virkningen af sociale forandringer i unge menneskers liv. Hvordan der bade er sket en
globalisering, medialisering og kommercialiseringen af ungdomskulturer (Buckingham et al.,
2015).

Retter vi imidlertid endnu en gang vores opmarksomhed mod Hebdige (1979) og hans
forstaelse af ungdommen, fremsetter Kjeldgaard (2009) en undersegelse af den refleksivitet,
unge effektuerer i deres forhandlinger af globale stiludtryk i forhold til identitetsudviklingen.
Kjeldgaard (2009) argumenterer pd baggrund af sin undersegelse for, at det, der ger sig
geldende for opfattelsen af sti/l i postmodernismen er konstrueret pa baggrund af bade

ungdommens kulturhistorie og en stigende fragmention af stilsymboler.

5.3 Subkultur og forbrugerkultur

Sociale teoriers opfattede idé om, at ungdom er en sarpraeget identitetsposition med iboende
kvaliteter, som oprerskhed og eksperimentering, er ifelge Kjeldgaard og Askegaard (2006) en
ret ny kulturel opfindelse (Kjeldgaard & Askegaard, 2006, s. 232). Historisk set har
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ungdomskultur veret formuleret med modstridende interesser: Pé den ene side roste markedet
den kontinuerligt innovative ungdomskultur som en motor for markedsudvidelse og profit,
mens samfundet og dets offentlige og politiske beslutningstagere pd den anden side fordemte
unges kulturelle praksisser som trusler mod den sociale orden (Kjeldgaard & Askegaard,
2006, s. 232). Dette kulturelle skaeringspunkt mellem ungdom som et attraktivt marked og
ungdom som en afvigende, asocial samfundsgruppe, danner en kritisk fortelling, der satter
scenen for den transnationale ideologi 1 den globale ungdomskultur (Kjeldgaard &
Askegaard, 2006, s. 232). I deres undersogelse praesenterer Kjeldgaard og Askegaard (2006)
en analyse af den globale ungdomskulturs forbrug, baseret pad en undersegelse af unge
forbrugere 1 Danmark og Grenland. Her behandler Kjeldgaard og Askegaard (2006)
ungdomskultur som en markedsideologi ved at forholde ungdomskulturens fremkomst 1
relation til markedsfering, og hvordan ideologien er blevet glokaliseret, for at undersoge

mytologien om det globale ungdomssegment.

Ifolge Kjeldgaard og Askegaard (2006) er nutidige populerkulturelle diskurser er i stigende
grad sammenflettet med disciplinen markedskommunikation — og omvendt. Disse afspejler og
forsterker diskurser om global ungdomskultur, og legitimerer en monolitisk konceptualisering
af ungdom. Séledes udspringer ungdomskulturen ifelge Kjeldgaard og Askegaard (2006) som
et ideologisk faenomen fra udviklingen af den vestlige modernitet og den voksende

sofistikering af reklamer og markedssegmenteringsstrategier.

For os er det imidlertid interessant at forholde os til, hvordan ogsé flere studier beror pa
Hebdiges (1979) teoretisering af subkulturer for at undersege og forklare forbrugskulturen
omkring teenagers (Davies, 2016; Russel & Tyler, 2005; Durham, 1998; Kjeldgaard, 2003).
Undersogelser af forbrugerkulturen 1 en ungdomskultur undersogte Cath Davies (2016) ud fra
et markedsperspektiv, hvor hun i en analyse af en Dr. Martens kampagne fra 2012 undersogte,
hvordan unge subkulturer spiller en rolle i brandets historie. Ligeledes undersegte Davies
(2016) hvordan Dr. Martens bevidst fremmer den kulturelle fallesforstaelse af produktet, for
at tiltrekke den moderne forbruger, mens Rachel Russel og Melissa Tyler (2005) anvender
Hebdige (1979) i1 deres undersogelse af forholdet mellem femininitet og forbrugerkultur. I
deres studie udforskes forholdet mellem kon og forbrugerkultur i relation til diskussionen om

overgangen fra barndom til teenagestatus for en gruppe unge piger. Fokus for Russel og Tyler
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(2005) er, at reflektere over overgangens kommercielle kontekst. Denne forskning forholder
sig til teenage-begrebets udvikling, og bidrager til en forstdelse af teenagere og
forbrugerkulturen omkring dem, som synes relevant for vores studie, mens Meenakshi Gigi
Durham (1998) ved en undersogelse af teenageres seksualitet 1 en medialiseret virkelighed og
de keonsbestemte seksualitetsideologier, der er fremtraedende i ungdomsmagasinerne
Seventeen Magazine og YM, forholder sig til, hvordan disse er udslagsgivende for en
konstrueret faellesforstielse 1 en ungdomskultur, med anvendelse af Hebdiges (1979)
forstéelse af subkulturer. Ogsd Brown, Steele & White (1989) beskaftiger sig ogsd med
medier, og undersgger massemediers pavirkning pé identitetsdannelse hos unge, og
beskeftiger sig altsd med medier og unge, ligesom vi gor det 1 dette studie (Brown, Steele &
White, 1989). Ogsd The VOICE Group (2010) fremsatter et perspektiv saerligt interessant for
dette speciale, i deres underseggelse af forbrug pa tidspunkter, hvor man som person befinder
sig 1 en overgangsfase. I The VOICE Groups (2010) tilfelde er det overgangen til moderskab
der undersoges, hvor der fremsattes et opger med tidligere forskning, der pointerer at forbrug
blandt andet er en hjelp for forbrugeren i overgangsfasen, da The VOICE Group (2010) med
deres bidrag konkluderer, at mens forbrug faktisk kan spille en positiv rolle under
rolleovergange, kan det ogsé pd andre tidspunkter gore overgang til en kompliceret, kompleks
og forvirrende proces. Selvom dette studie beskeaftiger sig med overgangen til at blive mor,
bidrager denne artikel til et interessant perspektiv, som vi i dette studie kan inspireres af til at
belyse, hvordan forbrug og forbrugskulturen pdvirker, men ogsd hvordan den ser ud i
overgangen fra barn til voksen, og altsa den overgang som vores studie beskeftiger sig med,
nemlig teenagers. Mens Cody (2012) beskeftiger sig med unge, og den kompleksitet der er i,
at vere teenager og forbruger. Her fremhaves specielt, hvordan dette er gennemsyret af
modsatninger og kompleksitet, og hvordan unges forbrugsvaner og -praksisser unagteligt
henger sammen med sociale sammenhange. Mens Roberts (2020), der undersoger
amerikanske teenagers og deres medievaner, konkluderer at amerikanske teenagers bade er
steerkt fordybet 1 medier, og at der ogsé blandt de unge ses en udbredt tendens i brugen af flere

medier pd samme tid.

De tekster, som er fundet med afsaet i Hebdiges (1979) bidrag, er tekster, som forholder sig til
flere forskellige forskningsmaessige retninger. Hvor nogle peger mod teenagers og deres

medieforbrug, peger andre artikler mod forbrug i overgangsfaser, eller subkulturer og
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udviklingen omkring disse. Dette danner blandt andet grundlag, for en antagelse om, at
teenagers er et emne, som man kan studere i og ved kombination af mange forskellige
forskningsperspektiver. Is@r fordi der synes at vare en enighed om, at det, at der sker sa
mange ting 1 overgangen fra barn til voksen er interessant for flere forskningsfelter. Men for
o0s, og for vores videre undersggelse, siger det ogsé noget om, at man som forsker er nedt til at
sette sig ind 1 teenagerens livsverden for at kunne studere dem ordentligt - hvorfor det ogsa er
et udtryk for, at vi finder det relevant at se ind 1 bade forbrugerkultur, branding og medieteori,
som resultat af vores afdekning af fremkomsten af og forskning 1 teenagers som en

subkultur.
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6. VIDENSKABSTEORI

I det folgende afsnit vil specialets videnskabsteoretiske tilgang blive preesenteret og belyst,
med henblik pa at definere vores videnssyn og rolle som forskere, og dermed vores

akademiske bidrag med dette speciale.

Vi vil 1 umiddelbar forlengelse heraf, i afsnit 6.2, presentere de videnskabsteoretiske
refleksioner vi lebende har forholdt os til 1 relation til bdde specialets undersogelsesdesign og
analysestrategi, ndr vi i vores arbejde med specialet har tilegnet os ny viden og gjort os nye
erfaringer, samt hvordan dette ligger til grund for bdde opbygningen af vores speciale, som
praesenteret 1 afsnit 3, Lesevejledning, samt hvordan vi har handteret, struktureret og

preesenteret specialets resultater.

Vi har 1 specialet gjort aktiv anvendelse af det videnskabsteoretiske paradigme
socialkonstruktivisme. Dette ses i henholdsvis vores made at forholde os til viden og
erkendelse pa, samt i vores made at tilgd og opnd viden pd. Vi vil i1 folgende afsnit 6.1,
Socialkonstruktivisme, beskrive en razkke kendetegn for det socialkonstruktivistiske

paradigme, samt sa&tte disse 1 relation til vores anvendelse af dem 1 specialet.

6.1 Socialkonstruktivisme

Det socialkonstruktivistiske paradigme har direkte og afgerende indflydelse pd, hvordan vi, 1
udarbejdelsen af vores speciale forstar og tilgér viden, men ogsa den verden, vi sgger at
belyse med vores undersggelse. Ved socialkonstruktivismen udtrykkes det altsa, at

virkeligheden praeges og formes af vores erkendelse af den (Rasborg, 2009, s. 349).

Vi tilslutter os en socialkonstruktivistisk epistemologi, hvori den sociale verden, samt
menneskelig viden og udvikling, forstds som verende produkter af sociale konstruktioner,
med afsat i det socialkonstruktivistiske paradigmes grundlaeggende opfattelse af, at viden er
socialt konstrueret (Fuglsang & Olsen, 2009; Pedersen, 2012; Collin, 2014; Egholm, 2014). I
vores videnssyn forholder vi os derfor som forskere kritisk til selvfelgelig viden, fordi nye
refleksioner kan opsti af forskellige perspektiver og konstruerede sandheder (Pedersen,
2012). Vi tilslutter os altsa ligeledes en erkendelse af, at et fa&nomen der eksisterer i

virkeligheden ikke er autonom eller naturgiven, men at anerkendelsen af faenomener er til
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forhandling. Vi forholder os ligeledes til, at der i det socialkonstruktivistiske paradigme er
indlejret et implicit ideologisk element, da den socialt konstruerede opfattelse bestemmer, om
et feenomen skal fortsatte 1 sin eksisterende form, eller om det skal &ndres, eller om det skal

helt ophaeves (Collin, 2014, s. 249).

En idé, som fremgér af det socialkonstruktivistiske paradigme, er, at samfundsmessige
fenomener ikke er konstante, men derimod opstir ved historiske og sociale processer
(Rasborg, 2009, s. 349), hvormed socialkonstruktivismen rummer et perspektiv af
foranderlighed, hvor samfundsfenomener, der anskues som varende skabt af menneskelige
handlinger, kan (gen)forandres af selv samme menneskelige handlinger (Rasborg, 2019).
Serligt gar sproget 1 det socialkonstruktivistiske paradigme forud for virkeligheden, da
virkeligheden praeges af vores erkendelse af den og eksisterer i form af en subjektiv realitet,
hvorfor sproget dermed bliver en forudsatning for at kunne erkender og anerkende et givent
fenomen, og den feromtalte forhandling af feenomenets form. Det indlejrede implicitte
ideologiske element i1 det socialkonstruktivistiske paradigme antyder sdledes en implicit
vaerdiskabelse 1 den samfundsoprettede viden, hvorfor vi i dette speciale ved en tilslutning af
det socialkonstruktivistiske paradigme anskuer viden om og opfattelse af faenomener, som et
resultat af en socialt konstrueret virkelighed.

Med afset 1 at anskue og analysere hvordan handlinger med umiddelbar subjektiv
betydning konstituerer samfundet som en objektiv realitet, soger vi i specialet at undersoge
hvorvidt et brand kan vare med til at pavirke kulturen og identitet i en given subkultur, med
afsat i vores undren om, hvordan et kommercielt produkt kan vare relevant for at opretholde
en ungdomskultur blandt unge i dag, for ultimativt at kunne forholde os til pd hvilken made

bliver Vi Unge meningsfulde for deres mdlgruppe?

6.1.1 Paradigmebegrebet i humaniora

I humaniora og socialvidenskaberne hersker der ikke en opfattelse af, at et paradigme er
styrende for den samlede videnskabelige retning (Egholm, 2014). Med en sadan opfattelse, at
et paradigme ikke fuldsteendig udelukker de andre, er der i humaniora en videnskabsteoretisk
forudsaetning for, at forskellige teorier og teoretiske tilgange kan anvende 1 ovensstemmelse
med hinanden (Egholm, 2014, s. 57). Dette rejser, ifolge Egholm (2014), en diskussion om, at

paradigmebegrebet ikke kun hjelper os til at forstd og beskrive dominerende verdens-
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opfattelser og videnskabssyn, men ogsd hvilke krav man skal leve op til, for at vare
videnskabelig - og hvordan videnskab i sig selv som et foranderlige fenomen, hvis normer og
vardier er indlejret i den tid, og i de ssmmenhange, det finder sted i (Egholm, 2014).

Vi er opmarksomme pa, at vi med vores akademiske bidrag forankret i1 det
socialkonstruktivistiske paradigme, ikke afdekker en fuldkommen sandhed, da vi forholder os
kritisk til en afsggelse af det, der kan forstds som en objektiv virkelighed. Vi forholder os
derfor til, at de konkluderende resultater, som vi prasenterer i specialet pd baggrund af den
empiriske undersggelse og analyse heraf, i konklusionen, refererer til en opsamling af de
konstruerede sandheder og forstielser, der er tilkendegivet for netop denne case. Derfor vil
dette speciales fremsatte resultater vere et udtryk for et produkt af ny viden af konstruerede

sandheder, som skal forstds ud fra det perspektiv, de indgar i (Pedersen, 2012).

6.2 Videnskabsteoretiske refleksioner

Vi har i1 udarbejdelsen af vores speciale forholdt os aktivt til den nye viden vi har tilegnet os,
og de erfaringer vi har gjort os undervejs. Vi har brugt dette som et refleksivt greb 1 vores
egen vidensproducerende proces, hvorved vi som specialegruppe aktivt har taget stilling til

vores akademiske bidrag og forskningsmaessige vejvalg underve;s.

Fra starten af processen har vi forholdt os til en indledende interesse for udviklingen 1 den
moderne verden, og hvordan denne har haft indvirkning pd maden, virksomheder
kommunikerer til sine forbrugere, med udgangspunkt i en forventning om, at den moderne
forbruger ber anses som varende oplyst, og som ¢én, der i stigende grad forventer, at
virksomheder tager stilling til de samfund, de opererer i. Vi gik derfor ind i processen med en
forventning om, at appellere til forbrugernes folelser, veerdier og politiske overbevisning er
blevet en mere udbredt bestanddel i moderne virksomheders brand management. Ved videre
bearbejdning har denne indledende interesse udmentet sig til, at vi 1 specialet har ensket at
foretage en undersggelse af hvordan man som virksomhed i sin kommunikation kan adressere
kulturelle og politiske spandinger hos en maélgruppe i forandring. Vi har allerede fra den
indledende proces i udarbejdelsen af vores speciale varet abne over for de udefrakommende
pavirkninger i form af opnaet viden og oplysning inden for en raekke felter, som vi mener, har
vaeret med til at modne os i en forskningsmessig sammenhang, hvor vi har skullet valge og
fravaelge retningen for vores speciales formal.
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Med afsat i specialets problemformulering — pd hvilken made bliver Vi Unge meningsfulde
for deres mdlgruppe? — forholdt vi os dernast til, hvordan vi ved en empirisk undersogelse
kunne opnd en forudsatning for, at finde frem til de resultater vi segte, og altsd hvordan og
hvilke forhold vi ville gere til genstand for analysen. Med en tilslutning til det
socialkonstruktivistiske paradigme forholder vi os dermed til, at undersogelsen - og dermed
bade udvalgelsen og handtering af genstandsfeltet for analysen - afthanger af, hvordan vi
lagttager det, da der som beskrevet 1 ovenstdende afsnit, 6./. Socialkonstruktivisme, er
indlejret i en forudsetning om virkelighedens faenomener som varende “konstruerede”,
hvorfor ogsa genstanden for analysen vil vaere omfattet af en reekke konstruktionsprocesser
(Knudsen, 2009). Dette har en indvirkning pa specialets analysestrategi.

Analysestrategien er et udtryk for de valg, vi treffer i forhold til, hvad vi ser efter i
vores analyse og har dermed en indvirkning for méden hvorpa vi som specialegruppe tilgar
bade hindteringen og struktureringen af specialets empiri. Dette speciale gor anvendelse
teorier inden for forbrugerkultur, kulturel branding og medieteori, mens vi tilslutter os en
analysestrategi forankret i narrativ teori, hvorfor vi forholder os aktivt til, at vi som speciale
gruppe med denne teoretiske forankring vil tilgd og undersege genstanden for analysen,

hvilket vil have en indvirkning pé specialets fremsatte resultater.
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7. TEORI

Vi vil 1 felgende afsnit praesentere og redegere for de centrale teorier anvendt i dette speciale.
Vi vil 1 teoriafsnittets forste del, Del 1, afsnit 7.1, praesentere og redegere for anvendte teorier
inden for de relevante forskningsfelter: forbrugerkultur og kulturel branding, mens vi i anden
del, Del 2, afsnit 7.2,vil presentere og redegere for anvendte teorier inden for det relevante

forskningsfelt medieteori.

Specialets centrale teorier vil tjene det formél, at vi ved inddragelse og anvendelse af disse
bliver i stand til at forholde sig til vores undren over, hvordan et kommercielt produkt kan
vere relevant for at opretholde en ungdomskultur blandt unge i dag, for ultimativt at gere os 1
stand til at udfere en empirisk undersegelse med det formal at kunne besvare vores

problemformulering: Pd hvilken mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres mdlgruppe?

Vi gnsker at besvare vores problemformulering pa baggrund af felgende problemstillinger:
* Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i malgruppens

identitetsprojekter?

« Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

« Hvilke udfordringer og muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til

malgruppen?

I dette speciales undersegelse, anvendes centrale teorier, som placerer sig inden for
forskningsfelterne for forbrugerkultur, kulturel branding og medieteori. Dette geres for at
kunne anskue vores case, Vi Unge, som netop bade det brand det repreesenterer og det medie,
det praesenteres 1 form af, hvilket vil vaere gennemgéiende for vores undersegelse af Vi Unge 1

dette speciale.

7.1 Del 1

Indledningsvis vil Del 1 prasentere, hvordan dette speciale placerer sig i1 forskningsfeltet for

forbrugerkultur, ved Eric J. Arnould og Craig J. Thompsons (2005; 2018) Consumer Culture
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Theory. 1 forlengelse heraf, vil vi forholde os til den kompleksitet, der af Hope Jensen Schau
(2018) beskrives i forholdet mellem identitet og forbrug. Dernast vil vi inddrage specialets
centrale perspektiver for brand-building og brand value, med fokus pa hvordan et brand
skabes og udvikles 1 en forhandling mellem brand-ejere og brand-brugere ved Torkild
Thellefsen og Bent Serensen (2013), for sidst at prasentere de forskellige relationsformer,

forbrugere kan indgd med brands, som prasenteret af Susan Fourniers (1998).

Geldende for de inddragede teorier, og 1 s@rdeleshed 1 tilfeeldet for Thellefsen og Serensen
(2013) samt Fournier (1998), er, at anvendelsen af disse i specialets empiriske undersggelse
tager sit udgangspunkt i brand-brugerens perspektiv, og ikke i brand-ejerens perspektiv.
Dermed bidrager Del 1 i vores empiriske undersegelse af pa hvilken made bliver Vi Unge
meningsfulde for deres malgruppe, til den teoretiske forstéelse, hvorud fra vi bade forstar og
undersoger forbrugerens brug af brands i dennes individuelle identitetsprojekter ved Arnould
og Thompson (2018) samt Schau (2018). Dernast hvordan brands kan std som en
meningsfuld partner for forbrugeren ved at indga i relationer med disse ved Thellefsen og
Serensen (2013) samt Fournier (1998). Med Del 1 bliver vi saledes i stand til at forholde os til
specialets problemstillinger:

« Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i1 malgruppens

identitetsprojekter?

* Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

7.1.1 Consumer Culture Theory

Forbrugerkulturteori (Consumer Culture Theory, CCT) seger at opklare forbrugerkulturens
kompleksitet. Her betragtes kultur ikke udelukkende som et homogent system af kollektivt
delte betydninger, livsformer og forenende veardier, der deles af et medlem af samfundet. Det
udforsker derimod den heterogene fordeling af betydninger og mangfoldigheden af
overlappende kulturelle grupperinger, der eksisterer inden for den bredere sociohistoriske

globalisering og markedskapitalisme (Arnould & Thompson, 2005):
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“Thus, consumer culture denotes a social arrangement in which the relations between
lived culture and social resources, and between meaningful ways of life and the symbolic and
material resources on which they depend, are mediated through markets.” (Arnould &

Thompson, 2005, s. 868).

CCT skal forstds som en samling af teoretiske perspektiver, der forholder sig det dynamisk
forhold mellem forbrugernes handlinger, markedet og kulturelle betydning (Arnould &
Thompson, 2005). Forskning, som placerer sig 1 forskningsfeltet for CCT reprasenteres
dermed forskellige teoretiske tilgange og forskningsmil, men deler en fzlles teoretisk
orientering mod studiet af kulturel kompleksitet (Arnould & Thompson, 2005, s. 868).

CCT tilvejebringer et argument om forbrugerkultur som et dynamisk netvaerk af
grensekrydsende materielle, skonomiske, symbolske og sociale relationer eller forbindelser:
“Consumer culture is what consumers do and believe rather than an attribute of
character” (Arnould & Thompson, 2018, s. 4). Forbrugerkulturen betegner siledes et socialt
arrangement, hvor markeder enten direkte eller indirekte medierer relationerne mellem levede
oplevelser, altsd mellem meningsfulde livsformer og de symbolske og materielle ressourcer
som brands, som de er athaengige af (Arnould & Thompson, 2018). Ved anvendelsen af CCTs
argument, gores det forst og fremmest muligt at undersege og opna indsigt 1 forbrugerkultur
pa tvaers af sociale kontekster. Dernest de daglige erfaringer forbrugeren ger sig, nar de
navigere 1 en markedsmedierede verden, som er med til at konstruere forbrugspraksisser,

identiteter og betydninger til at give kollektiv mening.

CCT tilvejebringer et brud med tidligere teoretiseringer forankret i idéen om, at forbrugere
var rationelle beslutningstagere, optaget af de funktionelle fordele ved varer. En tradition
indenfor forbrugerforskning som var baseret pd at studere, hvordan faktorer, sdsom
prissetning, produktsortimenter, detailsystemer og -formater samt informationsprasentation

og markedsorienteret kommunikation, pdvirkede forbrugernes beslutningsstrategier:

“[...] this substantial body of research had little to say about what fascinated early CCT
researchers: consumers’ desires, the consumption experiences that arose after purchases or the
ways in which consumers meaningfully integrated brands and commercial services into their

personal and social lives” (Arnould & Thompson, 2018, s. 7-8).
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Over tid har CCT-forskning udvidet sit indledende teoretiske fokus pa forbrugeroplevelser og
deres praksis for identitetskonstruktion gennem brug af markedspladsressourcer. Fra
slutningen af 1990'erne blev CCT-forskere i1 stigende grad interesseret 1 spergsméilet om,
hvordan processer af social strukturering - sdsom kens- og klassebaseret socialisering,
kollektive sociale og kulturelle formationer, naturaliserede kulturelle ideologier og
vedvarende ulighed i fordelingen af kapital - former og er formet af forbrugspraksis og
forbrugernes individuelle og kollektive identitetsprojekter (Arnould & Thompson, 2018, s. 5).
Af samme grund har CCT-studier traditionelt udforsket de magtrelationer, der manifesterer sig
i forbrugs- og markedsmedierede relationer, sdsom de kulturelle diskurser og
klassifikationssystemer, der normaliserer visse forbrugeridentiteter og -praksis, mens de stiller

andre som problematiske eller afvigende (Arnould & Thompson, 2018, s. 7).

For endnu bedre at forstd, hvad der er péd spil, i forbrugerens brug af brands i dennes
individuelle identitetsprojekter, med afsat i forbrugerkultur, praesenterer vi i det nedenstaende
afsnit, afsnit 7.1.1.1, en nermere udlegning af forholdet mellem identitet og forbrug i

individets identitetsprojekter.

7.1.1.1 Identitet og forbrug
Med sit bidrag “Identity projects and the Marketplace” prasenteres ifelge Schau (2018) et

grundlag for at undersegge forbrug og dets betydning i menneskers liv.

I sin kompleksitet omfatter identitet, ifolge Schau (2018), fire konstruktioner. 1) personlighed,
det sat af traek, der omfatter en given persons karakter, som menes at vare relativt stabil og
stilladseret af genetisk bestemte egenskaber; 2) selvopfattelse, en samling af overbevisninger,
man har stedt op til sig selv; 3) identitetsprojekt, den strategiske konfiguration af objekter,
symboler, scripts og praksisser for at haevde en bestemt identitetsposition; og 4)
selvprasentation, udferelsen af et identitetsprojekt i en social kontekst (Shaun, 2018, s. 19).
For Schau (2018) er netop identitetsprojektet af interesse, som i sig selv er et udtryk for et
komplekst st af adferd, der udferes dagligt og pévirkes af social kontekst, og af central
betydning er, hvordan markedet understetter netop identitetsprojekter. Af CCT-traditionen

anskues forbruger-identitetsprojekter som vaerende:
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“[...] social arrangement(s) in which relations between lived cultures and social
resources, and between meaningful ways of life and the symbolic and material resources on
which they depend, are mediated through markets” (Anould & Thompson, 2005, s. 869 1
Schau, 2018, s. 31).

Dermed bliver consumption collectives, sasom brand communities tet forbundet til identitet.
Som menneske bevager man sig i en verden og 1 en hverdag, som bestar af komplicerede
relationer. 1 et forseg pd at jonglere kontekster og sociale roller, har mennesket flere
identitetsprojekter i spil (Schau, 2018). Med den sociale rolle kommer den adferd, de
rettigheder, forpligtelser, overbevisninger og normer mennesker indtager i en given social
situation. Dermed bliver ogsd den sociale kontekst udslagsgivende for, hvilken roller der
bliver dominant i den givne kontekst. Hvis vi tager teenagepigen som eksempel, vil man altsé
athengig af den sociale kontekst kunne indtage en rolle som datter, veninde, klassekammerat
og skoleelev, for bare at navne nogle. Dette er interessant set i lyset af argumentet, der
fremsaettes 1 Consumer Culture Theory om at mennesket gennem strategisk selektion,
konstruerer sin identitet “in a constant state of becoming” (Schau, 2018, s. 21). Af Schau
(2018) fremsettes i1 forlengelse heraf et argument om, at menneskets identitetsprojekt bliver
hjulpet pd vej af - og endda muliggjort af - markedet. Dette ved at tilbyde rekvisitter og
praksisser som kan anvendes og implementeres til at udtrykke menneskets identitet (Schau,

2018, s. 21).

Markedet muligger altsa praksisser, hvorved forbrugerne kan gennemfore forestillede
identitetsprojekter. Dermed bliver forbrugerens forestillingsevne i sig selv et nyttigt middel
til at konstruere selvpresenterende identitetsprojekter, der senere kommunikeres gennem

brugen af understattende symboler.

7.1.2 Brand-building og veerdiskabelse

Interessant for vores undersogelse er det ikke kun hvordan markedet muligger praksisser, der
bidrager til forbrugerens identitetsprojekter der er interessant at forhold sig til, men ogsa
hvordan markedet stiller adgang til en lang raekke af forskelligartede brands, hvor nogle
brands for nogle forbrugere vil vere af mere meningsfuld karakter end andre, hvormed et

brand opfattes som et mere meningsfuldt valg.
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Som fremsat ved Csaba & Bengtssons (2006) bidrag, beror vores teoretiske tilgang ligeledes
pé en forstaelse af identitetsbegrebet ud fra et nyere sociokulturelt perspektiv, der bygger pa
en argumentation for et mere flydende, dynamisk og diskursivt konstrueret identitetsbegreb,
som forklaret 1 afsnit 4, 4. Forbrugeren, Brandet og Teenageren, Som fremsat 1 afsnit 7.1.1.1,
Consumer Culture Theory, folger vi CCT-traditionens argument om forbrugerkultur som et
dynamisk netvaerk af graensekrydsende materielle, okonomiske, symbolske og sociale
relationer eller forbindelser (Arnould & Thompson, 2018), Af vores forstaelse af et brand, ses
brandet ikke som verende en fastlast forstielse af en virksomhed, men snarere som en
forstaelse, der er under konstant forandring, og som udvikles og bestemmes gennem
kontinuerlige interaktioner mellem virksomheden og dens brugere (Thellefsen & Serensen,

2013; Ind, 2014; Iglesias, Ind & Alfaro, 2013).

Forbrugeren har i udstrakt grad mulighed for at tilgd informationer om de virksomheder, de
benytter sig af. Nye teknologier har isar skabt rum for, at brugere kan dele sin personlige
mening om en virksomhed, dens produkter og dens service. Dette reprasenterer fremkomsten
af en tilgang, der forstdr brands som en social proces, hvor virksomheder skal acceptere et
uundgaeligt tab af kontrol over brand-building processen (Iglesias, Ind & Alfaro, 2013, s.
681). Af Thellefsen og Serensen (2013) prasenteres en konceptualisering af brand-building
med fokus pa, hvordan et brand er et resultat af en forhandling mellem en virksomhed og dens
brugere: “The result of the negotiation processes is the creation of a common consent of
meaning, which the brand rests upon.” (Thellefsen & Serensen, 2013, s. 477). Samtidig
hvordan denne forhandling resulterer i en falles forstdelse af brandets betydning og veerdi;

dets brand value (Thellefsen & Serensen, 2013).

Af Thellefsen og Serensen (2013) fremsattes det, at brand-ejerens opgave er at skabe en
sammenh@ng mellem brandets identitet, vaerdier og brug af artefakter, hvorpd en
feellesforstaelse hos brand-brugerne skal kunne bero og manifesteres. Hvis dette lykkes, vil
brand-brugerens opfattelse af brandets relevans vare 1 overensstemmelse hermed, og ud fra
det skabe en folelse af loyalitet. Dermed interagerer brandet pé flere abstraktionsniveauer,
som ogsd kan eksistere uafthengigt af hinanden (Thellefsen & Serensen, 2013). I forlengelse
heraf introducerer Thellefsen og Serensen (2013) forhandlingsbegrebet som et pragmatisk

udtryk, der deekker over den méde, hvorpéd brand-brugerne gennem deres brug og oplevelser
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af brandet forhandler dets anvendelsespotentiale og dermed brandets betydning med brand-
ejeren. Med sit brugsformal og anvendelighedsdesign satter brand-ejeren naturlige brugs- og
kognitive begrensninger pa brand-brugerne. Samtidig er opfattelsen af brandet blandt brand-
brugerne vigtig, og her er det afgerende at brandets enskede vardier er iboende. Her er det 1
brand-brugernes erfaringer med brandet, at betydningen af selve brandet forhandles videre
(Thellefsen & Serensen, s. 479-480). I folge Thellefsen og Serensen (2013) er et brand altsa
kun et brand, hvis brand-ejeren har varet i stand til at integrere de givne brandvardier i
brand-brugerens forstielse og opfattelse af brandet. Dermed er der en iboende

samfundsskabende kraft pa spil, nar brand-ejeren kommunikerer til brand-brugerne.

Med sit bidrag fremsetter Thellefsen og Serensen (2011) en semiotisk anskuelse af et brand
som varende et symbol, der for forbrugeren - afhangigt af den enkeltes synspunkt -
representerer et objekt. Dette vil veere forbundet med en raekke verdier, som synes unikke for
brandet. Med afsat i en falles forstaelse herom kan virksomheder dermed gere det muligt for
brugeren at skelne og vaelge brandet frem for andre marker (Thellefsen og Serensen, 2013 s.
478). Vi vil i dette speciale ikke traekke pa en semiotisk forstielse af branding som disciplin,
som det er fremsat af Thellefsen og Serensen (2013). Det er dog imidlertid interessant for
vores undersegelse af pa hvilken mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres malgruppen at
gore aktiv anvendelse af Thellefsen og Serensens (2013) forstaelse af brand-building
processen som verende styret af, at brand-ejeren kan ikke havde bestemte veaerdier
representeret 1, for og ved sit brand, men derimod skal gere sig fortjent til en opfattelse 1

overensstemmelse hermed, fra brand-brugerne.

7.1.2.1 Forbrugere og deres relationer til brands

Et perspektiv pa, hvordan man kan bygge brand med vardi for forbrugeren, vil vi udfolde
yderligere ved Susan Fourniers (1998) bidrag Consumers and their brands. Selvom idéen om,
at brands og forbrugere indgar 1 relationer er dominerende for nutidig markedsforing, er der,
ifolge Fournier (1998), kun blevet udfert en begrenset mangde empirisk arbejde af de
relationer, forbrugere indgér med brands (Fourniers, 1998).

I folge Fourniers (1998) skal forklaringen findes 1, at relationer er blevet set i lyset af

brandloyalitet, hvor nuancerne 1 loyalitetsbegrebet er gaet tabt: “Operationalizations relying
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on sequence or proportion of purchase perhaps better reflect a notion of inertia than loyalty

with its full relational significance.” (Fournier, 1998, s. 343).

Loyalitet blev anset som verende et udtryk for gentagelser af keb gjort af forbrugeren, snarere
end et udtryk for den verdi, kebet representerer hos forbrugeren. Fournier (1998) selv
argumenterer med sit bidrag for gyldigheden af relations propositionen i et forbruger-brand-
perspektiv, ved at rejse en debat om brandets legitimitet som en aktiv relationspartner for at fa
et indblik 1 og en forstdelse for, hvad der synes karakteristisk for de typer af relationer,
forbrugere danner med og til brands, med udgangspunkt i grundleggende relationsprincipper
for at forklare og udforske formen og dynamikken i disse i hverdagen (Fournier, 1998).
Dermed soger Fournier (1998) at bidrage med et framework for bedre at forstd de relationer,

forbrugerne danner med de brands, de kender og bruger. Fournier (1998) havder, at:

“(1) brands can and do serve as viable relationship partners; (2) consumer-brand
relationships are valid at the level of lived experience; and (3) consumer-brand relationships
can be specified in many ways using a rich conceptual vocabulary that is both theoretically

and managerially useful” (Fournier, 1998, s. 344).

En forudsatning for, at en relation kan eksistere, er altsé tilstedevarelsen af en indbyrdes
athaengighed mellem minimum to partnere, som 1 fallesskab kan pavirke, definere og
omdefinere forholdet (Hinde 1979 i Fournier, 1998, s. 344). Set 1 et perspektiv af
markedskommunikation, er premissen om, at forbrugernes handlinger pavirker formen og
dynamikken i relationen til brandet, ifolge Fournier (1998), let at acceptere, hvorfor brandet
ikke fungerer som et passivt objekt, men kan betragtes som et aktivt, bidragende medlem i
relationen. Netop accepten af denne premis er interessant set 1 lyset af specialets
problemformulering: pd hvilken mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres malgruppe?

En méde at legitimere brands som en relationspartner, i en relation til forbrugeren ses
blandt andet, ifelge Fournier (1998), ved forbrugernes accept af virksomheders forseg pa at
personificere brands ved at tillegge brandet egenskaber af sddan karakter. Hermed kan de
agere som et aktivt, bidragende medlem af relationen. Isar interessant ved denne betragtning
er netop opfattelsen af et brand som varende et resultat af en fellesforstaelse, der baserer sig

pa en forhandlingsproces mellem brand-ejer og brand-bruger, som prasenteret af Thellefsen
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og Serensen (2013) 1 afsnit 7.1.2., Brand-building og veerdiskabelse,. Af Fournier (1998)
fremsettes ligeledes en erkendelse af, at brandet ikke skal defineres ved en objektiv eksistens,
men derimod er bade et produkt og et resultatet af forbrugernes erfaringer og opfattelser.
Dette manifesterer sig ligeledes i Fourniers (1998) argumentation om, at relationer er et
multiplekst faenomen, som ikke blot indtager og eksisterer i én relationsform men i flere
forskellige former af forskellig karakter og med forskellige relationsstyrker, hvorfor en
empirisk undersogelse af relationerne ogsd ma have sin opmerksomhed rettet mod et
dynamisk perspektiv, hvor relationer forstdes som varende bestiende af gentagende

udvekslinger og dermed ikke konstitueret af én isoleret hendelse.

Af sin undersggelsen identificerer Fournier (1998) syv fremtredende dimensioner af
relationer: frivillig versus pédtvungen, positiv versus negativ, intens versus overfladisk,
langsigtet versus kortsigtet, offentlig versus privat, formel versus uformel, og symmetrisk
versus asymmetrisk (Fournier, 1998, s. 361). Med afsat 1 disse definerer Fournier (1998)

femten meningsfulde brandrelationsformer (Fournier, 1998, s. 362):

Arranged marriages er en ikke-frivillig relation, patvunget af tredjeparters praeferencer.
Beregnet til langsigtet, eksklusivt engagement, dog pé et lavt niveau af affektiv tilknytning.
Casual friends/buddies er et venskab med lavt niveau af affekt og intimitet, karakteriseret
ved sjaeldent eller sporadisk engagement og fi forventninger til gensidighed eller belenning,
mens marriage of convenience er langsigtet, engageret forhold karakteriseret ved et bevidst
valg og styret af tilfredsstillende regler. Committed partnerships er en langsigtet, frivillig
relation med hejt niveau af karlighed, intimitet, tillid og en forpligtelse til at blive sammen pa
trods af ugunstige omstendigheder samt forventning om eksklusivitet. Best friendships er et
frivilligt venskab baseret pa et princip om gensidighed, som sikres gennem fortsat levering af
positive belenninger. Karakteriseret af abenbaring, @rlighed og intimitet samt overens-
stemmelse af fzlles interesser, mens compartmentalized friendships er situationelt
afgreensede venskaber, karakteriseret ved lavere niveau af intimitet end andre venskabsformer,
men hgjere socioemotionelle belenninger og gensidig afthengighed. Kinskip er en ufrivillig
relation med slegtsband. Rebounds/avoidance-driven relationships er karakteriseret ved et
onske om at flytte sig vaek fra tidligere en partner. Childhood friendships er karakteriseret

ved sjeldent at vaere et engageret, affektivt ladet forhold, der minder om tidligere tider, som
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giver tryghed. Courtships er en relation af forelgbig status pa vej mod at blive forpligtende.
Dependencies folelsesladede, egoistiske tiltreekninger cementeret ved at fole, at den anden er
uerstattelig, karakteriseret ved at adskillelse fra den anden part giver angst, mens flings er
kortvarige, tidsbegrensede relationer med hgj folelsesmassig belonning, men blottet for
engagement og gensidighedskrav. Emmities er en intensiv involverende relation praget af
negativ affekt og enske om at undgéd eller pafore den anden smerte, secret affairs er
karakteriseret ved at vaere folelsesladede, og af stor risiko, hvis relationen afsleres af andre,
mens enslavements er en frivillig relation styret udelukkende af ensker fra anden part, som

indebarer negative folelser, men fortsetter pa grund af omstendighederne.

Centralt er det for specialets anvendelse af Fourniers (1998) bidrag at se det 1 lyset af specialet
leesning af en brand, som baserer sig pa Thellefsen og Serensens (2013) bidrag, da denne
leesning understottes af Fourniers (1998) argument om at forbrugeren ikke blot overtager et
brands identitet, men snarere synes at forhandle dets betydning. Denne forhandling vil vare
baseret pad den enkeltes livserfaringer, og altsd ogsd den enkeltes identitetsprojekt, som
prasenteret af Schau (2018). Af Fournier (1998) forklares denne betydningsskabende proces
som varende medet mellem brandets adferd og forbrugerens adferd, det er konstituerende

for muligheden for at konceptualisere brand og forbruger som partnere 1 et dyadisk forhold.

7.2 Del 2

Indledningsvis vil vi i Del 2 prasentere Jostein Gripsruds (2010) udlegning af mediekultur,
som 1 vores empiriske undersggelse vil bidrage med et teoretisk udgangspunkt til at anskue,
hvordan malgruppen anvender medier. Vi vil med inddragelse af Gripsrud (2010), Thompson
(2001) og Katz, Blumler & Gurevitch (1974) opna en teoretisk forankret forudsatning for at
forholde os til, hvilken rolle medier spiller i vores hverdag, hvordan vi bruger medier, og
hvordan vi forstar dem. Dette ikke mindst for at definere og realisere os selv som individer,

hvorfor vi med Del 2 bliver i stand til at forholde os til specialets problemstilling:

«  Hvilke udfordringer kan der identificeres ved printmediet i forhold til mélgruppen?
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7.2.1 Mennesker og medier

Medierne er med til at definere virkeligheden omkring os, og dermed er de med til at definere
os (Gripsrud, 2010). Det er medierne, der presenterer os for, hvad der er vigtigt og ikke
vigtigt, hvad der er godt og darligt, morsomt og kedeligt. Medierne viser os en verden, som vi
maéske ikke selv har oplevet - og endda maske aldrig kommer til. Medier er og har i mange ar
varet en stor del af vores hverdag og traenger sig tettere og tattere pa vores hverdagsliv.
Gripsrud (2010) skelner mellem et primeert medie, som karakteriseres af at vere et medie,
som man anvender aktivt, og et sekundaert medie, som karakteriseres af at vare et medie, der
kan bruges, mens vi er i gang med noget andet. Faktisk kan man som borger i et moderne
samfund, nermest ikke komme uden om at gere brug af en form for moderne massemedier 1
ens vagne timer (Gripsrud, 2010 s. 14). Medierne er dertil blevet et middel til, at vi
mennesker, som de sociale vasener vi er blevet, kan marke, at vi er den del af verden. Med
alle de indtryk som medierne giver os, er vi som modtagere nedsagede til at overveje, hvem vi
selv er, hvem vi ensker at vare, og hvem vi ikke vil vere (Gripsrud, 2010, s. 14).

Af Gripsrud (2010) far derfor socialisering og identitet en central betydning for
forstaelsen af forholdet mellem mennesker og medier. Ifolge Gripsrud (2010) har tilegnelsen
af sproget en vesentlig betydning for menneskets socialisering, da vi i dét, vi begynder at
forstd og bruge sproget, bliver medlemmer af et kulturelt faellesskab mellem medmennesker,
hvorved vi bliver “opmeerksomme pa forskellen mellem os selv og de andre” (Gripsrud, 2010,
s. 14). Ogsd her ser Gripsrud (2010) pd det primare over for det sekundere;
primarsocialisering er den socialiseringsproces, der foregir blandt de narmeste, mens
sekunda@rsocialisering er den socialiseringsproces, der finder sted inden for og 1 forhold til,
samfundsmassige institutioner. Gripsrud (2010) argumenter for, at massemedierne indtager en
mere og mere signifikant position i det moderne menneskes sekundere socialiseringsproces,
da vi netop af massemedierne bliver fortalt om, hvem vi er, og hvad der forventes af os
(Gripsrud, 2010). Allerede fra en ung alder bliver massemedierne en del af hverdagen, og
méden hvorpd de henvender sig til individet, lukker ifelge Gripsrud (2010), massemedierne
helt ind 1 intimsfeeren. Og netop som resultat af dette, sammenholdt med massemediernes
mulighed for at skildre en virkelighed, bliver massemedierne udslagsgivende for individets
selvopfattelse. Dermed er identitetsbegrebet for Gripsrud (2010) blevet et udtryk for den
selvopfattelse om ligheder og forskelle mellem os selv og andre, som individet danner, nir det

sorterer de indtryk, massemedierne leverer. Ogsd her, far massemedierne ifelge Gripsrud
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(2010) en position 1 intimsfaren, hvor de 1 samspil med de narmeste, 1 storre eller mindre
grad i det sammenspil af informationer, der opstar, nir vi som individer lerer om mig og om

dig.

Netop nér vi i dette speciale gnsker at forholde os til, hvordan et kommercielt produkt kan
vare relevant for at opretholde en ungdomskultur blandt unge i dag bliver identitetsbegrebet
iseer interessant set i1 lyset af skildringen mellem den kollektive identitet og den personlige
identitet. Af Gripsrud beskrives identitet som “et kludeteppe af identiteter” (Gripsrud, 2010,
s. 17); et netveerk af ligheder med og forskelle fra andre mennesker. Den kollektive identitet er
et udtryk for den identitet vi far, i kraft af andres opfattelse af os, og dermed de kollektive
sammenhange vi indgdr 1; fra vores nationalitet, vores ken, vores alder til vores
uddannelsesbaggrund eller daglige interesser fremhaves af Gripsrud (2010) som verende
udslagsgivende for den kollektive identitet. Den personlige identitet skal imidlertid ses som et
udtryk for det selvbillede, vi danner, som resultat af spergsmalet “hvem er jeg” (Gripsrud,
2010, s. 17); overvejelser om og en segen efter, hvad der adskiller os fra andre. Altsa er der
for bade den kollektive og den personlige identitet er en sammenhaeng til de tilhersforhold,
roller og erfaringer, som vi ger os i vores made med vores omgivelser, sdvel som 1 vores
mede med massemedierne, som netop, ifelge Gripsrud (2010) bidrager til det kludetaeppe, der

udger vores identitet (Gripsrud, 2010, s. 17; s. 21).

7.2.2 Selvrealisering i en medieret virkelighed

Af Thompson (2001), har mediernes udvikling og indtog i hverdagen beriget og forandret
selvdannelsesprocessen. Denne, er ifelge Thompson (2001), blevet mere refleksiv, da
individet 1 hojere grad “betjener sig af egne ressourcer” (Thompson, 2001, s. 228), 1 skabelsen
af sin identitet. Medieret symbol materiale har stadig en mere udbredt pavirkning pa individet,

hvorfor selvdannelsesprocessen ikke leengere er givet pa forhand (Thompson, 2001).

Ligesom Gripsrud (2010) forholder ogsd Thompson (2001) sig til, at vi 1 dag lever i en
virkelighed, hvor muligheden for at opleve er losrevet fra, hvad man faktisk meder. Og det er
netop i denne erkendelse, at Thompson (2001) identificerer en udfordring ved det, han
fremsaetter som en symbolsk forflyttelse. For i en verden, hvor vi har mulighed for at opleve

en virkelighed, uden et faktisk mede, skal vi vere opmarksomme pa, hvordan vi som
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individer relaterer medierede oplevelser til hverdagslivets praksisser (Thompson, 2001, s.
230). Som brugere af medierne, og dermed som modtager af mediernes indhold, forholder
man sig ifelge Thompson (2001) selektivt til informationsstremmen, og koncentrerer sig om
det, der er af s@rlig interesse for én. Hvorfor selvet, og den proces hvorved selvet dannes, skal
ses som vearende bestdende af ogsd medierede symbolske former. Thompson (2001)
fremsatter en forstdelse af selvet som varende et symbolsk projekt, som individet aktivt
konstruerer, fra det symbolske materiale, individet har til radighed (Thompson, 2001, s. 231).
Dette symbolske materiale - og vores ressourcer til at anvende dem - vil @&ndre sig fra tid til
anden, hvorfor den fortelling individet konstruerer som sin selvforteelling vil blive defineret
og omdefineret af de erfaringer og oplevelser, individet fir gennem et helt liv. Denne
selvfortelling bruger vi som individer til at beskrive, hvem vi er. Bade for os selv og for andre
(Thompson, 2001). Vender vi imidlertid blikket mod Gripsrud (2010) star identifikation for
enhed, lighed og sammenfald (Gripsrud, 2010, s. 25). Altsd, nidr vi som mennesker
“identificerer os”, skelnes der mellem det bevidste onske og det ubevidste onske, hvilket gor
forholdet mellem identitet og identifikation interessant, sarligt set i lyset af Hebdiges (1979)
subkulturer og teenageren. Nar man seger at identificere sig med - eller rettere, onsker at
identificere sig med - drejer det sig om den proces, det unge menneske indgér 1, 1 arbejde med
at definere sig selv i1 forhold til dennes omverden. Set 1 lyset af massemediernes fortsatte
steerke position i individets hverdagsliv og intimsfere er det vi laser, herer eller ser “om”
verden en del af vores erfaringer - uagtet om vi som udgangspunkt er klar over at denne
verden blot er “som om” eller “ligesom”. Altsa, et billede af virkeligheden snarere end

virkeligheden (Gripsrud, 2010, s. 26).

Vi ensker med vores undersegelse af pd hvilken mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres
malgruppe, at forholde os til hvilken rolle, medier spiller 1 vores hverdag, hvordan vi bruger

medier, og hvordan vi forstir dem.

7.2.3 Uses and Gratifications

Indenfor medievidenskaben har der veret tradition for at undersege, hvad medier gor ved
mennesker, og ikke omvendt, og man har i tidligere forskning ofte set mediebrugere som
passive brugere, der tog imod hvad medierne ‘gav’ dem, fremfor aktive mediebrugere, der

selv valgte hvad de ville eksponeres for.
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I forskningstraditionen Uses and Gratifications (1974) vendes denne tankegang, og
man s pa hvad publikum gjorde ved medierne, fremfor hvad medierne gjorde ved publikum.
Med sit udspring i effektforskning 1940°erne og som en udvikling pd Katz og Lazarsfelds
totrinshypotese, opstod Uses and Gratifications teorien (Gripsrud, 2010 s. 67). Katz, Blumler
& Gurevitch (1974) gor med Uses and Gratifications teorien op med forestillingen om, at
publikum og altsd medieanvenderen passivt anvender medierne, og arbejder i stedet ud fra det
perspektiv, at det er publikum der bestemmer, hvad de gor ved medierne og ikke omvendt.
Med inspiration fra og udgangspunkt i Maslows behovpyramide, er der 1 denne
forskningstradition fokus p4, at publikum anvender medier til at tilfredsstille nogle personlige
behov for underholdning, information, selvbekraftelse og behovet for at vaere en del af noget
socialt. Publikum ses altsa som selvstendigt teenkende, som anvender medierne for at opfylde
de behov, som gér udover menneskets fysiske, essentielle behov. Traditionen opstod saledes
ved en erkendelse af, at mediernes funktion skulle anskues og studeres i en storre
sammenhang; og 1 lyset af folks hverdagsliv (Gripsrud, 2010 s. 67). Teorien bygger pd to
principper: Mediebrugere er aktive 1 deres valg af de medier, de bruger, og de er bevidste om
deres grunde til at veelge forskellige medier (Katz, Blumler & Gurevitch, 1974). Denne
forskningstradition og synet pd medieanvendelse, samt medieanvenderens rolle i dette, kan 1
dette studie vere med til at belyse hvordan Vi Unges malgruppe anvender medier for at

tilfredsstille personlige behov.

Side 56 af 145



VI UNGE

KAPITEL 4:




8.0 METODE

Det folgende metodeafsnit, har til formél at belyse de metodiske valg, som er blevet truffet i
forbindelse med studiets empiriindsamling. Endvidere vil der 1 dette afsnit redegeres for
studiets undersggelsesdesign, og en forstielse af de valgte metodetilgange vil blive
introduceret og kortlagt. Herunder casestudiet som forskningsmetode, kvalitative interviews
og fremgangsmade samt empiriske til- og fravalg. Det ovenstaende danner afsat for at kunne
besvare problemformuleringen Pd hvilken mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres

mdlgruppe?

Problemformuleringen vil blive belyst ved at undersege hvordan mélgruppen laser Vi Unge
samt hvad de laeser i Vi Unge. Med henblik pa at belyse dette bedst muligt, ger studiet brug af
en kvalitativ metode i form af semi-strukturerede interviews. Den kvalitative metode bruges
til at opnd en dybdegdende indsigt i, hvordan bestemte fanomener geres, siges, opleves,
fremtraeder eller udvikles (Brinkmann & Tanggaard, 2020a, s. 15). I dette studie er interessen
at belyse hvad respondenterne leser og finder interessant i Vi Unge og hvordan
respondenterne laeser Vi Unge, for ultimativt at kunne besvare problemformuleringen. Hvor
man ved kvantitative studier og ved kvantitative metoder har til formél at kvantificere og
analysere store mengder data, er der ved kvalitative metoder fokus pa at forstd, fortolke og
beskrive hvordan en mindre gruppe gor noget, siger noget eller oplever noget (Brinkmann &
Tanggaard, 2020a, s. 15). Kvalitative studier bygges oftest op omkring empiri indsamlet ved
samtaler, interviews eller observationer (Svensson & Ahrne, 2015a). Dette studie anvender
semi-strukturede parinterviews samt ¢t semi-struktureret individuelt interview, hvor
malgruppens interesser og lesning af Vi Unge belyses, for herefter at blive analyseret og

fortolket, for ultimativt at kunne svare pa studiets problemstilling .

8.1 Casestudiet

Da dette studie tager udgangspunkt i én case eller et eksempel, altsd Vi Unge samt
malgruppens brug af magasinet, kan dette studie  karakteriseres som et casestudie
(Thualagant, 2019, s. 343-346). Felgende afsnit vil derfor belyse, netop hvad der
karakteriserer et casestudie samt hvilke muligheder og begransninger, der kan identificeres

ved et casestudie som forskningsdesign.
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8.1.1 Casestudiet som forskningsdesign

Dette studie undersgger en specifik malgruppe og dennes forhold til bladet og brandet Vi
Unge. Et casestudie har ofte en organisation, et sted eller en ha@ndelse som analyseobjekt, og
da dette studie underseger pa hvilken mdde Vi Unge bliver meningsfulde for deres mdlgruppe,
kan dette altsa kategoriseres som et casestudie. Et casestudie er en videnskabelig undersogelse
af et fenomen eller et tilfelde. I et casestudie produceres kontekstuel viden, og hensigten er
sdledes ikke kun er at undersoge selve fanomenet eller tilfeldet, men ogsé at forsta det ud fra

den kontekst, det optreeder 1 (Thualagant, 2019, s. 343-346;).

Ifolge Robert Yin (2014) bliver et casestudie brugt til at svare pa problemformuleringen, som
behandler hvordan og hvorfor spergsmail, og et casestudie kan kategoriseres som et
beskrivende, undersggende eller forklarende casestudie (Yin, 2014, s. 7-11). Dette studie
onsker at belyse netop hvordan Vi Unge kan vere en meningsfuldt valg for deres mélgruppe,
og gor dette, ved at underseoge malgruppens lesning af magasinet, samt undersoge hvad der
optager malgruppen - bade udenfor magasinet og i magasinet. Dette geres ved ogsé at
undersege hvordan Vi Unge kan anskues som en symbolsk ressource i  malgruppens
identitetsprojekter samt undersege hvilke meningsfulde brandrelationsformer der kan
identificeres mellem Vi Unge og méalgruppen, for til sidst at undersege hvilke udfordringer
der kan identificeres ved printmediet i forhold til malgruppen. Der kan derfor siges, at dette
studie bade beskaeftiger sig med et forklarende og et undersggende casestudie, idet vi seger at
undersege malgruppens brug af Vi Unge for at forklare hvordan Vi Unge bliver meningsfulde

for malgruppen (Yin, 2014, s. 7-11).

Et casestudie anvendes til at undersoge et s@rligt fanomen i praksis, hvor fenomenet i dette
tilfelde er malgruppen og praksissen er Vi Unge. Dette effektueres ved, at vi 1 vores
undersogelse forholder os til produktet Vi Unge ud fra malgruppens perspektiv. Et casestudie
er endvidere, ifolge Yin (2014) fordelagtigt at anvende som forskningsdesign, ndr graenserne
mellem fanomen og kontekst er flydende og svaere at definere. Vi vurderer altsd, at den rette
fremgangsmade til at belyse studiets problemformulering, er at arbejde med casestudiet som

forskningsdesign.
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Et andet kendetegn ved casestudiet er den abduktive eller induktive tilgang til forskningen
(Thualagant, 2019, s. 353). Hvor abduktion ofte vil fore til en form for abenbaring, vil den
induktive tilgang fore til en konklusion. Ved induktion vil man ofte forsege at indsamle data
og viden for at gere en enkelt observation eller sartilfelde, til en mere generel observation
(Bryman, 2012, s. 24). Ved abduktion forsgger man i stedet at forsta en observation ved hjelp
af teori, som vil dbne for nye indsigter, som man dermed ma forsege at gere forstielige
(Thualagant, 2019, s. 353). Dette studie har en abduktiv tilgang, da studiet er opstaet ud fra en
undren om, hvorvidt et kommercielt produkt, altsi Vi Unge, kan vere relevant for at
opretholde en ungdomskultur blandt dagens teenagere. Ud fra denne undren er der anvendt et
historisk perspektiv pa forskning indenfor teenagere og forbrugerkultur samt teori indenfor
medier, branding og forbrugerkultur for at skabe en teoretisk rammeforstaelse, og dermed for
at forstd, hvordan Vi Unge kan f& status som et meningsfuldt valg for deres malgruppe.
Studiet har ikke til formal at afpreve, bekrefte eller atkraefte en hypotese, men nermere haft

fokus pa konteksten som undren bygger pa samt Vi Unge og deres malgruppe.

Endvidere kendetegnes casestudiet ofte ogsa ved, at det refererer til et studie, hvis indsigter
ikke formelt antages at gelde for andre end den undersogte gruppe. Altséd kan der ved et
casestudie ikke generaliseres pa baggrund af andet end den undersegte case. Derfor er
casestudiet ogsd en omdebatteret forskningstilgang, da flere forskere stiller spergsmalstegn
ved casestudiets mulighed for generalisering, og der hersker altsa tvivl blandt nogle om
hvorvidt casestudiet kan bruges til at belyse mere end blot fenomenet i den undersogte
kontekst (Thualagant, 2019, s. 343; Flyvbjerg, 2020). Nogle forskere stiller ogsa
speorgsmélstegn ved validiteten og gyldigheden ved casestudiets analysetilgang, og nogle
tvivler altsd pd videnskabeligheden ved brugen af casestudie som forskningsdesign.
Casestudiet er siledes blevet kritiseret for dets videnskabelige vardi og dens bidrag til
forskningen, netop grundet de manglende muligheder for generalisering (Flyvbjerg, 2020).
Casestudiet og dette studies muligheder for generalisering vil blive belyst 1 afsnit 8.3 senere 1

metodekapitlet.

8.1.2 Misforstaelser om casestudiet
En forsker, der forseger at gore op med den tvivl, der hersker over casestudiet og dets

gyldighed er Bent Flyvbjerg (2020), som har opstillet og svaret pa fem forskellige, hvad han
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mener er, misforstaelser om casestudiet som forskningsdesign. Flyvbjerg (2020) pointerer, at
casestudiet som metodologi ikke bliver anerkendt samt at det ofte ignoreres indenfor det
akademiske omrade. Han pépeger blandt andet hvordan, at casestudiet oftest anses som noget,
der kan anvendes til en forundersegelse, men ikke som et forskningsdesign, der kan sté alene
som et fyldestgorende akademisk bidrag. Det er netop misforstielser som disse, som
Flyvbjerg (2020) forseger at komme til livs, for at understrege casestudiets egentlige verdi 1

forskningen.

Flyvbjerg (2020) identificerer folgende misforstaelser: At generel, teoretisk viden er mere
vardifuld end konkret caseviden; at der ikke kan generaliseres ud fra et enkelttilfelde, og at
casestudiet derfor ikke bidrager til en videnskabelig udvikling; at casestudiet egner sig bedst
forundersogelser eller til den forste fase af et forskningsprojekt, men at andre metoder er
nedvendige for at afpreve hypoteser og fremstille teori; at casestudiet tenderer til blot at
bekrafte forskerens forudfattede meninger; at det er udfordrende at sammenfatte og udvikle

generelle setninger og teorier med casestudiet som grundlag (Flyvbjerg, 2020, s. 624).

I folge Flyvbjerg (2020) findes der nogle helt specifikke kriterier, som danner grundlag for,
om hvorvidt et casestudie kan bruges til at generalisere, samt om det har videnskabelig

gyldighed, og svaret pa disse skal findes i hans handtering af de fem misforstéelser.

Den forste misforstdelse som der gores op med, vedrerer om hvorvidt generel, teoretisk viden
er mere verdifuld end den konkrete viden som genereres ud af et casestudie (Flyvbjerg, 2020,
s. 625). Altsd beskaftiger Flyvbjerg (2020) sig med kritikken om hvorvidt et
kontekstathengigt studie kan bidrage til akademisk forskning. Denne tese eller misforstaelse
tager fat 1 casestudiets teoretiske grundlag, og ger op med at teoretisk viden er mere verdifuld
end konkret caseviden. Til denne misforstaelse papeger Flyvbjerg (2020), at det ikke blot er
kontekstuathangig viden, der er af videnskabelig verdi eller relevans, og pointerer at nar man
studerer mennesker og samfundet, s& eksisterer kun kontekstathengig viden. Han mener, at
det netop er i det konkrete og kontekstuelle, at man far en dybere indsigt og finder forstéelse
for det undersogte. Da dette studie beskaftiger sig med teenagere, og gor dette i kontekst af
Vi Unge - sa genereres der ikke kontekstuafthangig viden, men kontekstathaengig viden.

Selvom dette studie ikke seoger udvikle universelle teorier og begreber, har det ifelge
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Flyvbjerg (2020) stadig mulighed for at producere verdifuld viden — og altsd viden, som kan
bidrage til den akademiske forskning (Flyvbjerg, 2020, s. 628).

I anden misforstdelse, soger Flyvbjerg (2020) at gore op med muligheden for at generalisere,
og altsa forsgger at komme myten om, at casestudiet ikke kan bidrage til den videnskabelige
udvikling, til livs (Flyvbjerg, 2020, s. 628). Her pépeges det, at det er den pdgaldende case
samt udvalgelsen af denne, der er afgerende for studiets muligheder for generalisering. Altsa
er studiets generaliserbarhed athengig af udvelgelsen. Med dette in mente, papeger Flyvbjerg
(2020) endvidere, at en formel generalisering, ikke altid er mélet med et studie, og at denne
type af generalisering er overvurderet som kilde til videnskabelig udvikling. Han pointerer, at

det som han kalder eksemplets magt er undervurderet (Flyvbjerg, 2020, s. 632).

I forlengelse af anden misforstaelse, praesenterer Flyvbjerg (2020) den tredje misforstaelse,
som omhandler hypoteser. Den beskaftiger sig med kritikken om, at et casestudie kun er
nyttigt i den ferste fase af forskningsprocessen, og altsd er bedst egnet til udvikling af
hypoteser (Flyvbjerg, 2020, s. 633). Flyvbjerg (2020) fremhaver, at casestudiet kan vare
behjzlpeligt som forskningsdesign ved udvikling og afprevning af hypoteser, men at det ikke
kan begraenses til disse alene. Endvidere pointerer han, at afprevningen af hypoteser er direkte
forbundet med spergsmalet om generaliserbarhed, hvilket igen er relateret til udvalgelsen af
case. Han understreger, at en strategisk udvalgelse kan oge casestudiets generaliserbarhed
(Flyvbjerg, 2020, s. 640). Hvordan denne case er udvalgt og dermed hvilken casetype dette
studie beskeftiger sig med, vil blive belyst i et senere afsnit, hvor vi ogsé vil tage stilling til

udvalgelsens betydning for studiets mulighed for generalisering.

Den fjerde misforstaelse drejer sig om opfattelsen af, at et casestudie ofte har en tendens til
blot at bekrafte forskerens forudindtagede meninger, og altsd har tendens til verifikation
(Flyvbjerg, 2020, s. 641). Ifolge Flyvbjerg (2020) anses casestudiet og kvalitative metoder
ofte som vearende pavirket af forskerens bias i en langt hejere grad end ved kvantitative
metoder, og dette ligger blandt andet til grund for, at der sds tvivl om casestudiets
videnskabelige verdi. Men nar der ses pa tidligere forskning, viser det tvartimod, at
casestudiet har en storre tendens til falsifikation af forudfattede meninger end til verifikation

(Flyvbjerg, 2020, s. 645).
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Den femte og sidste misforstielse omhandler idéen om, at det er svart at sammenfatte og
udvikle generelle setninger og teorier pa grundlag af specifikke casestudier (Flyvbjerg, 2020,
s. 645). Ifelge Flyvbjerg (2020) er der en sandhed til denne misforstdelse. Han papeger, at en
opsummering kan vere svaer, men understreger samtidigt, at det i mange tilfelde ikke er
hensigtsmessigt at sammenfatte eller generalisere pa baggrund af casestudier, da gode

casestudier skal leeses som fortellinger i deres helhed (Flyvbjerg, 2020, s. 650).

8.1.3 Valg af case

Som belyst ovenfor i bdde anden og tredje misforstaelse, har udvealgelsen af studiets case og
strategien bag, ifolge Flyvbjerg (2020) en afgerende betydning for studiets generaliserbarhed.
Der findes forskellige udvalgelsesstrategier, som ogséd afgeres og athenger af, hvilken type
case der arbejdes med samt hvad formalet med studiet er. Altsd er casetypen og
udvelgelsesstrategien athengige af hinanden. Det kommende afsnit vil belyse, hvordan casen

er udvalgt og dermed belyse hvilken type af case, som dette studie udgar fra.

8.1.3.1 Casetype

Flere forskere herunder Yin (2014) og Flyvbjerg (2020), identificerer forskellige typer af
casestudier, som bestemmes efter casestudiets hensigt og altsd hvilken type af viden man
onsker at praesentere. Flyvbjerg (2020) skelner mellem det kritiske, det atypiske eller
ekstreme og det paradigmatiske casestudie. Den ene type udelukker ikke den anden, og der
kan godt vaere aspekter af casestudiet som kan kendetegnes ved det kritiske og andre aspekter
der kendetegnes ved det ekstreme (Thualagant, 2019, s. 343). Som tidligere navnt, s& havder
Flyvbjerg (2020), at casetypen og udvalgelsen af casen har en pavirkning pa graden af

generaliserbarhed ved studiet.

Dette studie og dets case har karaktertraek 1 bade den kritiske case og den paradigmatiske
case. Ved en kritisk case vil det ofte vaere muligt at generalisere ved at sige, hvis det gelder
for dette tilfeelde, sa gaelder det i alle (eller mange) tilfeelde eller omvendt, altsa: Hvis det ikke
er geeldende for dette tilfelde, vil det heller ikke vaere galdende for andre tilfeelde. En kritisk
case indhenter altsd information der, ifelge Flyvbjerg (2020) tillader en logisk deduktion af
typen (Flyvbjerg, 2020, s. 636-637). Vi anser altsa dette studie og Vi Unge som vearende en

kritisk case. Dette betyder, at hvis Vi Unge blev skiftet ud med en anden lignende case, et
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andet ungdomsmagasin, der henvender sig til samme malgruppe, ville studiets resultater vere
applicerbare for den case ogsa, og der eksisterer altsd en mulighed for generalisering af dette
studie. Det er dog vigtigt at pipege, at dette studie ikke har til formal at foretage en
generalisering, men narmere belyse Vi Unge specifikt ud fra deres méalgruppe. Endvidere kan
studies karakteriseres som et paradigmatisk case, som er karakteriseret af en case der belyser
mere generelle egenskaber ved det pageldende samfund. Der kan identificeres traek fra den
paradigmatiske case, hvor casen udvalges, ligesom ved det gores ved den kritiske case, ud fra
en forventning om informationsindholdet. Casen valges for at maksimere nytteverdien af
information fra blandt andet enkeltstiende cases, og forseger, i modsatning til den kritiske
case ikke at foretage en verifikation eller falsifikation af en hypotese, men har i stedet til

formal at udvikle en metafor eller eksempel for omradet, som casen beskaftiger selv med.

Casetypens betydning for studiets generaliserbarhed, vil blive belyst i afsnit 8.3 senere i

kapitlet.

Udover casetype og caseudvealgelse, skelnes der mellem to tilgange til casestudiet — en
teoridrevet og en casedrevet tilgang — og det er studiets formdl og problemformulering
tilgangen athanger af. Ved den teoridrevne tilgang analyseres og konkluderes der pé
baggrund af indsamlet empiri samt teori, hvor der er i den casedrevne tilgang analyseres og
konkluderes pa baggrund af den data og empiri, som kan udledes af casen eller fenomenet
(Thualagant, 2019, s. 345-346). Da dette studie har til forméal at belyse fenomenets, altsd Vi
Unges malgruppes oplevelse af Vi Unge og magasinet, og gor dette ud fra bade teori og

indsamlet empiri, kan der siges, at der er tale om en teoridrevet tilgang.

8.2 Fremgangsmade

Det folgende afsnit vil praesentere indsamlingen af studiets empiri, samt redegere for de
tilvalg og fravalg, der er blevet truffet i forbindelse med empiriindsamlingen. I afsnit 8.4 vil
empirien prasenteres og opsummeres, hvorfor den ikke prasenteres i dette afsnit. Dette afsnit
vil derfor udelukkende have fokus pd indsamling af empiri samt de omkringliggende

overvejelser.
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Bygget pa en undren om, hvordan et kommercielt produkt kan vare relevant for at opretholde
en ungdomskultur blandt unge i dag, underseger dette studie hvordan Vi Unge kan fa status
som et meningsfuldt valg for deres malgruppe. For at kunne besvare studiets
problemformulering, er der udfert semi-strukturerede parinterviews med 11 unge kvinder 1

alderen 13 til 18 éar.

8.2.1 Udvalg og afgransning

I en pressemeddelelse fra d. 11. februar 2021 (Mynewsdesk, 2011) lefter Vi Unge sloret for en
relancering af det snart 60 &r gamle magasin. I forbindelse med denne relancering fremhaver
Aller og Vi Unge, at de vil sigte efter en ®ldre del af teenagesegmentet. Saledes er Vi Unges

malgruppe i1 dag 13 til 18-arige unge kvinder (Mynewsdesk, 2011).

Da dette studie har til formal at belyse Vi Unges malgruppes opfattelse af og oplevelse med Vi
Unge, for ultimativt at kunne belyse hvordan Vi Unge kan siges at vare et meningsfuldt valg
for malgruppen, kraves der en forstielse af Vi Unges malgruppe samt deres lasning af Vi
Unge. Derfor tager studiet udgangspunkt i empiri indsamlet for denne malgruppe. Ved at have
respondenter, fordelt ud pd hele mélgruppen, har vi mulighed for at undersege hvordan alder

eller teenageperiode eksempelvis spiller en rolle 1 leesningen af Vi Unge.

Studiet bygger pad empiri fra fem parinterviews samt ét enkeltinterview. Respondenterne
bestar af én trettendrig, tre fjortendrige, fire femtenarige, to sekstenarige og én syttenarig, og

saledes er respondenternes medianalder 15 ar. Alle studiets respondenter er af hunken.

Det har ikke veret et krav, at alle respondenterne har last eller leser Vi Unge jevnligt, men
blot et krav, at de kendte til magasinet. Ved at interviewe respondenter, der abonnere pa Vi
Unge, respondenter der slet ikke leser magasinet eller respondenter der kun til tider laeser
magasinet, har vi haft mulighed for at belyse en stor del af malgruppen, og altsd kunne belyse,
hvilken oplevelse dem der eksempelvis ikke leeser Vi Unge jevnligt har med Vi Unge. Pa den
made, belyser studiet mange hjerner af malgruppen, og har altsa ikke empiri udelukkende fra
respondenter, der eksempelvis har en masse positivt-forudindtagede meninger om Vi Unge,
fordi de 1 forvejen leser det. Vi anser, at det er ligesd relevant for studiet at undersoge

personer, som ikke leser Vi Unge, som det er at undersgge personer der laser vi unge.
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Respondenternes forskellige forhold til Vi Unge anses som vearende en fordel 1 dette studie,
da fokus er pa mélgruppen og deres laesning af Vi Unge, og ikke deres kendskab til bladet
eller brandet. Vi vurderer derfor, at respondenterne kan bidrage med mange varierende
refleksioner omkring indholdet. Selvom respondenterne reprasenterer bade Fyn, Jylland og
Sjelland, har dette studie ikke taget hejde for respondenternes geografiske placering. Vi
onsker at lade respondenterne overraske os, og pa den méde forsegger at holde os s& unbiased
som muligt, ved ikke at have for stort kendskab til respondenterne og ting som deres bopal
eller deres fritidsinteresser, pa forhand. Det eneste krav til respondenterne, har altsd vaeret, at
de skulle have et kendskab til Vi Unge, samt vare inde for Vi Unges malgruppe, og altsé vere

hunken mellem 13 og 18 ar.

Erhvervelse af respondenter er sket via medlemskab i diverse grupper pa Facebook som
henvender sig til teenagere fra teenagere, samt via opslag pa Facebook og vores

arbejdspladsers intranet.

Selvom redaktionen bag Vi Unge udtaler, at hanken er meget velkomne i Vi Unges univers,
har vi valgt, kun at interviewe hunken, da Vi Unge stadig fremhaver, at magasinet er

malrettet unge kvinder.

8.2.2 Kvalitativt interview

Dette studie undersgger 11 respondenters forhold til Vi Unge som brand og som magasin. For
at kunne studere hvordan Vi Unges maélgruppe laser og forstdr Vi Unge, samt hvordan de
opfatter og oplever magasinet, kreeves der en metode, som giver mulighed for at laere
respondenterne bedre at kende samt kan give adgang til respondenternes refleksivitet
(Svensson & Ahrne, 2015b, s.10). P4 baggrund af disse overvejelser, anvender studiet en
kvalitativ metode i form af semi-strukturerede interview. Ved brug af en kvalitativ metode, i
form af interviews, identificeres der er en sterre mulighed for at undersege mélgruppen og
feenomenet 1 dybden, samt at fi kendskab til deres hverdag, dem som personer og deres
leesning af Vi Unge (Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2015, s. 34). Vi er altsa ikke, som man er
ved kvantitative metoder, interesserede i at male hvor mange der laser Vi Unge eller hvor

mange gange respondenterne har leest Vi Unge, men er 1 stedet interesserede 1 at finde ud af
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hvordan de leser Vi Unge, for ultimativt at kunne belyse, hvordan Vi Unge er meningsfulde

for deres mélgruppe.

8.2.2.1 Semistrukturerede interviews

Der skelnes i kvalitativ forskning og indenfor interviewmetoder mellem strukturerede, semi-
strukturerede og ustrukturerede interviews. Dog findes der ingen interviews som er
fuldstendig strukturerede eller fuldstendig ustrukturerede, da forskeren, og altsa
intervieweren, ikke kan forudse pracis hvad respondenten svarer og ej heller ikke kan vare
fuldkommen ustruktureret, da interviewet, vanset formal, altid vil have en form for ramme
omkring sig (Brinkmann, 2014, s. 35). Brinkmann (2014) pointerer dette i et eksempel fra et
livshistorie-interview: Selvom forskeren eller intervieweren ikke nedvendigvis har specifikke
spergsmal forberedt, sa vil rammen for interviewet stadig vaere: Fortel om dit liv. Altsa findes
der ingen interviews som er hundrede procent det ene eller hundrede procent det andet

(Brinkmann, 2014, s. 35).

Imellem det strukturerede interview og det ustrukturerede interview findes det semi-
strukturerede interview. Det semi-strukturerede interview er ofte brugt 1 forsknings-
sammenhange, og der settes sommetider lighedstegn mellem et semi-struktureret interview
og et kvalitativt interview. Ved et semi-struktureret interview, har forskeren mulighed for at
udnytte dialogens potentialer ved at folge op pd de vinkler, som netop interviewpersonen
anser som verende vigtige. Endvidere kan intervieweren ved et semi-struktureret interview, i
hojere grad end ved et struktureret interview, fokusere pa samtalen. Et semi-struktureret
interview kan defineres saledes:

“... et interview, der har til formél at indhente beskrivelser af den interviewedes
livsverden med henblik pa at meningsfortolke de beskrevne faenomener” (Kvale &

Brinkmann, 2009/2008 1 Brinkmann, 2014, s. 39).

Et semi-struktureret interview har til formal at producere viden. I dette studie er formalet med
det semi-strukturerede interview at producere viden, til at kunne forstd Vi Unges méalgruppe,
samt belyse deres interesser, deres hverdag og deres opfattelse af og oplevelse med Vi Unge.

Ved et semi-struktureret interview seger intervieweren beskrivelser fra interviewpersonen om
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hvordan han eller hun oplever verden, snarere end refleksioner over, hvorfor de oplever den
saddan (Brinkmann & Tanggaard, 2020b, s.35). Det er dog ikke kun interviewerens dagsorden
og forskningsinteresse, der strukturerer samspillet i et interview, og ogsa antallet af personer
der deltager i1 interviewet, spiller en vigtig rolle. Der skelnes mellem gruppeinterview og
individuelle interviews (Brinkmann, 2014, s. 44). Vi har udfert fem par-interviews, som altsa
leegger sig et sted mellem gruppeinterviewet og det individuelle interview, og ét individuelt
interview. Gruppeinterviews er ofte refereret til som fokusgruppeinterviews, og bestar typisk
af seks til ti deltagere. Formalet ved et sddan interview er ikke at nd frem til en enighed blandt
gruppen, men at fé artikuleret de forskellige synspunkter pa et givet problem eller spergsmal.
Gruppeinterviews er ofte mere dynamiske og fleksible end individuelle interviews, og kan 1
hojere grad narme sig hverdagsdiskussioner. 1 et gruppeinterview er det ikke kun
respondenternes beskrivelser der er interessante, men is@r deres mdide hvorpa de
argumenterer og forsvarer deres meninger og holdninger. Individuelle interviews, er i
modsa&tning til gruppeinterviewet, ofte en smule mindre livlige. Ved et individuelt interview,
er det dog nemmere for intervieweren eller forskeren at fore samtalen i den retning, der er

hensigtsmassig for forskningsinteressen (Brinkmann, 2014, s. 44).

Dette studies interviews befinder sig et sted mellem individuelle interviews og
gruppeinterviews, idet vi primaert har atholdt parinterviews, og der kan identificeres bade
fordele og ulemper ved dette. For den optimale interviewsituation, er det vigtigt at
respondenterne foler sig trygge 1 situationen og trygge overfor intervieweren, og da vi har
med unge mennesker at gore, var dette noget der kraevede stor overvejelse. Har respondenten
det bedst med at blive interviewet alene eller vil det skabe en folelse hos respondenten af at
blive udspurgt af en voksen? Vil respondenten have det bedst med, at der er flere unge pé
deres alder eller vil dette gore, at de ville vaere tovende 1 forhold til at fortelle ting ud fra
deres synspunkt? Vi havde mange spergsmél og overvejelser oppe at vende, og endte med at
prioritere parinterviewet. Det er dog vigtigt at papege, at disse interviews er udfert med to
respondenter, som er veninder. Vi ansé dette, som varende den bedste mulighed for at fa skabt
et trygt sted for respondenterne, idet de havde hinanden at leene sig op ad. Formélet ved at
s@tte to interviewpersoner sammen, har siledes ikke veret, som det kan vere ved et

gruppeinterview, at se hvordan respondenterne argumenterer og forsvarer deres holdninger,
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men i stedet at skabe en tryg interviewsituation. Hvordan man bedst interviewer bern og unge,

vil vi belyse na@rmere i afsnit 8.2.2.1.2.

De fem parinterviews og det individuelle interview er blevet foretaget over Teams. Her har
respondenterne siddet fysisk sammen, men veret i kontakt med os via en Teams forbindelse.
Grundlaget for dette var respondenternes geografiske placering samt, at det var det, der var
mest ideelt for respondenter. Respondenterne har saledes fiet valget mellem et fysisk
interview eller et interview over Teams. Et interview udfert over internettet kommer med sine
begrensninger, som hovedsageligt legger sig til samtalens flow samt personernes
tilstedevarelse. Brinkmann pdpeger, at det et ansigt til ansigt interview kan, er at fa alle
ansigtsudtryk, gestikuleringer og kropssprog med 1 interviewet, som kan vere at veardi
(Brinkmann, 2014, s. 48). Der kan dog sige, at der med fa undtagelser, gelder det samme for
dette interview som ved ansigt til ansigt interview, idet at det er foregdet med kamera pa,
séledes at vi har kunne observere bade ansigtsudtryk og gestikuleringer, og 1 en mindre grad
ogsé kropssprog. Der er ogsé en faktor vedrerende teknik, som kan spille en rolle i flowet pa
interviewet, og altsd pévirke hvor flydende samtalen er. Dette ses dog ikke som noget, der
pavirker studiets resultater i en betydelig grad, idet respondenterne de seneste to ar har gaet 1
skole over Teams, Zoom eller andre videochatprogrammer, og derfor er fortrolige med

mediet, dets muligheder og begransninger samt hvordan man bedst ferdes pa dette.

Forud for interviewet, har alle respondenterne erhvervet sig det nyeste nummer af Vi Unge,
altsé nr. 3/2022, med undtagelse af det sidst-udferte parinterview, hvor respondenterne i stedet
havde nr. 4/2022, da der pa tidspunktet for interviewet var udkommet et nyt nummer af Vi
Unge. Vi er opmarksomme pé, at dette kan pdvirke respondenternes svar, og italesetter ogsa
dette, de steder 1 analysen, hvor det er hensigtsmassigt at have in mente. Det er dog ikke
specifikt Vi Unge nr. 3/2022 studiet har til formal at belyse, men Vi Unge magasinet samt Vi
Unge generelt. At respondenterne har fiet et specifikt blad, og altsa i dette tilfeelde nr. 3/2022
og nr. 4/2022, har veret med det formdl at gere det muligt for respondenterne, at kunne
forholde sig til, samt udpege, eksempler, og dermed gore respondenternes svar mere konkrete.
Respondenterne er blevet bedt om at orientere sig i bladet inden interview, men det har ikke

veret et krav, at de har laest bladet fra ende til anden inden interviewet.
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8.2.2.1.1 Interviewguide

I et semistruktureret interview er interviewerens rolle at guide, men ikke styre samtalen
(Brinkmann, 2014, s. 37), og sedvanligvis udferer man i et semi-struktureret interview selve
interviewet pa basis af en interviewguide (Brinkmann & Tanggaard, 2020b, s.44). Vi har
derfor udarbejdet en interviewguide som fremgar af Bilag 1, der fungerede som en disposition
til hvilke omréder interviewet skulle berere. En interviewguide kan vaere mere eller mindre
styrende for selve interviewet. Man kan overs®tte ens forskningsspergsmal til
interviewsporgsmal, og sdledes sikre, at man far svar pd det, der har direkte relevans til
studiets problemformulering og problemstillinger (Brinkmann & Tanggaard, 2020b, s.44), og
sdledes oversatte studiets problemformulering til spergsmaél, som er i et sprog respondenterne
forstar (Brinkmann, 2014, s. 84). Vi var dog meget fokuserede pé, at give samtalen lov til at
styre hen pa hvad respondenterne synes relevant i en samtale om Vi Unge, og har derfor
opbygget interviewguiden omkring nogle temaer, som med udgangspunkt i undersogelse af
casen samt teori om teenagere, synes relevant for hvad dette studie har til formal at undersoge.
Dette studies interviewguide var delt op i tre overordnede temaer, som vi ansd som varende
relevante for studiets problemformulering, og som vi derfor enskede belyst: Malgruppen og
deres hverdag, Vi Unge samt Vi Unge og hverdagen. Saledes blev de rette emner diskuteret,
og vi fik et materiale som ville vare relevant til at besvare studiets problemformulering, uden
at vi styrede samtalen og stillede allerede fastlagte spergsmal. Interviewguiden fungerede

derfor i praksis 1 hgj grad som en guide, vi kunne vende tilbage til, skulle samtalen ga i sta.

8.2.2.1.2 At interviewe bern

At vare barn skelner sig fra det at vaere voksen pa mange punkter, og der er derfor flere
faktorer man skal have in mente, nar man interviewer folk under 18 i forhold til nar man
interviewer voksne. Personer under 18 ar er ikke myndige, og de er generelt mindre modne
end voksne og har farre erfaringer. Born og unges evne til og grundlag for at vurdere
muligheder samt ricisi ved at deltage i et forskningsprojekt er som udgangspunkt mindre end
voksnes. Derfor kan der argumenteres for, at det er nedvendigt og mest korrekt, dels at
informere de unge respondenter om studiets samt interviewets formal og fa samtykke til
deltagelse, men dels ogsa at videregive denne information samt indhente samtykke fra en
ansvarshavende voksen (Cater, 2015, s. 72). Respondenterne i dette studie er alle informeret

om studiets og interviewets formal, og har altsé alle takket ja til at vaere med i studiet.
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Endvidere er respondenterne erhvervet gennem respondenternes foreldre, hvorfor samtlige

respondenters foreldre har givet samtykke til udferelsen af disse interviews.

Et andet aspekt, som der skal tages hgjde for, ndr man interviewer bern og unge, er sproget.
Det forste som man skal have in mente, og folgende gaelder ogsa for interview med voksne, er
at man skal serge for at sproget og altsa formuleringer af spergsmal, er formuleret saledes, at
det tager hojde for respondentens mangel pa viden inden for forskningsfeltet. Man kan séledes
ikke bruge teoretiske og akademiske begreber, og forvente at respondenten har det samme
vidensgrundlag. Altsa er det forskerens fornemmeste opgave, at fa formuleret spergsmélene
pa en sddan made, at de taler ind i et sprog og en hverdag som respondenterne kan forstd, men
samtidigt bidrager til at belyse studiets forskningsspergsmal. Endvidere er det 1 dette studie
ogsé blevet tydeligt, at dette studies respondenter i hvert fald, har en anden méde og et andet
sprog til at udtrykke sig. Dette bliver iser tydeligt ved deres brug af fyldeord, hvor ordet
sddan flittigt bliver brugt. Endvidere udtrykker studiets respondenter sig ikke altid konkret, og
der er derfor steder i interviewet, og altsa citater i analysen, der fremstar ukonkrete. Dette har
ikke nedvendigvis en negativ pavirkning pd studiets analyse eller resultater, det kraver blot,
at vi som forskere, er i stand pi at tolke og finde mening med det som respondenterne udtaler,

selvom det til tider synes ukonkret eller uferdigt.

8.2.2.1.3 Kodning af interviews

Samtlige interviews er optaget og transskriberet gennem Teams, sidelobende med at
interviewene er blevet atholdt. Af Bilag 2 fremgar introduktion til transkriberinger.
Fremhavede citater er herefter renskrevet. Herefter er transskribering blevet inddelt i
forskellige temaer, som hver iser taler ind i et emne som relaterer sig til vores tre
problemstillinger. Vi har altsd farvekodet interviewet efter temaer, som vi identificerede 1
transskriberinger, og herud fra kunne danne os et overblik over vores empiri samt overblik
over hvilke menstre og tendenser, der kunne identificeres blandt respondenterne (Rennstam &

Wisterfors, 2015, s. 221).

8.3 Reliabilitet og validitet
Indenfor forskning er det vigtigt at kunne redegore for reliabiliteten og validiteten af ens
undersogelse, og dette afsnit har derfor til formal at belyse de overvejelser vi har gjort os
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vedrerende studiets reliabilitet og validitet, og ud fra Flyvbjerg (1991; 2020) vil dette afsnit

endvidere belyse dette studies og et casestudies muligheder samt ensker for generalisering.

8.3.1 Reliabilitet

Realiabiliteten i en forskningsmassig sammengang henviser til undersggelsens palidelighed
og robusthed. I forbindelse med kvalitative studier refererer spergsmalet om reliabilitet oftest
til om hvorvidt den valgte case reelt er et eksempel pd, hvad der redegeres for at den er.
Derudover handler reliabilitetsspergsmalet ogsd om, hvad det ville betyde for studiets
resultater, at man inddrog andre lignende cases i stedet for eller som supplement til den case,

det i forvejen handler om (Kristensen & Hussain, 2019, s. 56).

Fordi vi beskeftiger os med en case, som primert er en kritisk case, kan vi ifelge Flyvbjerg
(2020) formode, at dette studie giver os mulighed for verifikation eller falsifikation. Og ved
inddragelse af en lignende case, ma vi derfor formode, at studiets resultater vil konkludere det
samme. Endvidere har dette studie traek fra det paradigmatiske case, og kan derfor samtidig
fungere som et slags eksempel eller monster for omrddet, som casen vedrerer. Det er dog
vigtigt at pointere, at vi som forskere og mennesker, har nogle erfaringer, der i mindre eller
hojere kan kan pdvirke, hvilke faktorer 1 empirien, som der har synes relevant — og der er
derfor en risiko for, at andre som udferer dette studie, som har andre erfaringer, ville

fremhaeve noget andet end vi har gjort.

8.3.2 Validitet

Validitet refererer til gyldigheden af undersogelsen, og i bade kvalitative og kvantitative
tilgange handler validitet om at sikre malingsvaliditeten (Kristensen & Hussain, 2019, s. 56).
Der kan yderligere skelnes mellem to forskellige typer af validitet: Intern og ekstern. Hvor
den intern validitet handler, hvorvidt studiets resultater er valide for den undersogte
population, handler ekstern validitet om hvorvidt disse ogsé er valide udenfor den undersogte
population. Den eksterne validitet handler séledes om undersogelsens generaliserbarhed

(Kristensen & Hussain, 2019, s. 56).

Casestudiet har som det tidligere er blevet belyst, varet offer for kritik vedrerende dets

manglende muligheder for generalisering og derfor dets videnskabelige gyldighed og veardi. I
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dette studie er formalet ikke at generalisere, men 1 stedet at belyse lige netop denne case, altsa
Vi Unge, ud fra lige netop deres malgruppe. Vender man imidlertid tilbage til Flyvbjerg
(1991; 2020) behover dette ikke at betyde, at undersogelsen ikke er af videnskabelig vaerdi.
Generalisering er ikke altid enskeligt, og 1 folge Flyvbjerg (1991; 2020) er et rent deskriptivt
og fenomenologisk casestudie uden noget forseg pa at generalisere, ogsa verdifuldt i den
proces at indsamle viden. Desuden argumenterer Flyvbjerg for, at denne type studier, endda
ofte har bidraget til at bane vejen for videnskabelig nytenkning (Flyvbjerg, 1991, s.
145-147).

Afslutningsvis kan det altsa siges, at selvom denne undersogelse ikke soger at generalisere,
betyder det imidlertid ikke, at studiet mangler videnskabelig gyldighed, og det kan saledes
ifolge Flyvbjerg (1991) indgé i en kollektiv vidensopsamling i et fag eller samfund, pa trods
af den manglende interesse og mulighed for en formel generalisering. Altsd kan en
kontekstathengig undersogelse som denne, sagtens bidrage til forskningen, og altsa have hgj

videnskabelig gyldighed.

8.4 Prasentation af empiri
I det folgende afsnit fremgar der en presentation af den empiriske undersogelses

interviewpersoner.

8.4.1 Kort opsummering

Med henblik pé at udfere en empiriske undersggelse som gor os 1 stand til at besvare specialet
problemformulering - pd hvilken mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres malgruppe - har
vi foretaget fem parinterviews og et single-interview, med et total af 11 respondenter.
Interviewene blev foretaget 1 perioden fra og med 20. april 2022 til og med 05. maj 2022. Alle
de foretagede interviews har drejet sig om Vi Unge generelt, men har taget udgangspunkt i Vi
Unge nr. 3/2022. I interviewene har omdrejningspunkterne overordnet vaeret: Mélgruppen og

deres hverdag, Vi Unge generelt samt Vi Unge og hverdagen

8.4.2 Liste over interviews

Parinterview med Margrethe og Thilde (20.04.2022): 45 min. og 26 sek.
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Parinterview med Ella og Naja (20.04.2022): 42 min. og 48 sek.

Parinterview med Karla og Ida (22.04.2022): 50 min. og 55 sek.

Individuelt interview med Vigga (23.04.2022): 40 min. og 42 sek.

Parinterview med Asta og Alva (27.04.2022): 46 min. og 30 sek.

Parinterview med Sarah T og Sarah F (05.05.2022): 40 min. og 11 sek.

8.4.3 Praesentation af respondenter

Alderen pé respondenterne har varieret mellem 13 og 17, hvor gennemsnitsalderen ligger pa

15 ér; undersogelsens yngste respondent er Ida pa 13 &r og vores @ldste er Alva pd 17 éar.

Respondenterne er blevet udvalgte pa baggrund af deres alder, samt deres kendskab til

magasinet Vi Unge.

L.

II.

Interview 1

I det forste parinterview, interviewer vi Margrethe pa 15 ar og Thilde pa 14, som begge
gér 1 8. klasse og kommer fra Aarhus. De to respondenter er veninder, klassekammerater
og arbejdskollegaer. Begge arbejder pa et bibliotek og deltager i et kunstnerisk program
efter skole. De har begge interesser i kunstneriske aktiviteter som maling og ler.
Margrethe gar ogsé til fodbold i sin fritid, mens Thilde er mere interesseret i det sociale,

og bruger sin fritid med veninderne. Begge abonnerer pd magasinet Vi Unge.

Interview 2

I det andet parinterview, interviewer vi Ella pa 15 ar og Naja pa 16 ar, der gar begge 1 9.
klasse og kommer fra Odense. De er bade veninder og klassekammerater. Ella interesserer
sig for fitness og det sociale. Det meste af sin fritid bruger hun pé at arbejde to forskellige
steder, pa et sushisted og hos private mennesker, hvor hun ger rent. Resten af sin fritid
bruger hun hos veninder og pé sociale medier. Naja interesserer sig ogsa for fitness og det
sociale, men hun bruger meget af sin fritid pd sport. Hun gar meget op 1 badminton og

hun spiller det pad hej plan, fire gange om ugen - og nogle gange tager til stevner i
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I1I.

IV.

weekenderne. Begge respondenterne laeste Vi Unge nogle par ar siden, da de var yngre.

Interview 3

Det tredje parinterview inddrager ogsd et venindepar, Karla pa 14 &r og Ida pd 13, som
begge gér i 7. klasse, men er ikke klassekammerater. De kommer begge fra Kebenhavn og
interesserer sig for det sociale. Det faktum at de gér pa to forskellige skole i Kebenhavn
gor ogsd at de har forskellige venindegrupper og interesser i1 det hele taget. Karla
interesserer dig 1 serier, tv, kendis og nye trends indenfor skenhed. Ida gér mere op 1
beger, fodbold og indretning af verelset. Karla ensker sig at veere abonneret Vi Unge,

hvor Ida nejes med at lese bladet en gang imellem nar Karla har det.

Interview 4

I fjerde interviewer, og det eneste single-interview, interviewer vi Vigga pa 14 ar. Hun gar
1 8. klasse og kommer fra Kebenhavn. Vigga leser ikke Vi Unge til dagligt, men hun
synes det er hyggeligt at gare det ndr hun far mulighed til det. Vigga gér ikke op i nyheder
om kendisser og dette afspejler sig ogsa i, at Vigga ikke bruger den Instagram-profil, hun
har. Hun synes ikke det er speendende. Hun leser derimod rigtig mange beger indenfor
genren realisme, fantasy og romcom. Hun bruger sin fritid péd at tegne og sd gir hun til

fodbold en gang om ugen.

Interview S

I det femte parinterview, interviewer vi Asta pd 16 ar og Alva pa 17 ar. Respondenterne
gér begge pa efterskole pa Falster, men de kender hinanden fra Kebenhavn, hvor de begge
kommer fra. De gar pa to forskellige linjer som reprasenterer deres interesser. Asta
interesserer sig for musik og instrumenter, og har sunget i 10 &. Hun har ogsé andre
kunstneriske fag som keramik og yoga. I sin fritid leser hun ungdomsbeger. Alva gér pa
naturlinjen, fordi hun interesserer sig for naturen, sport og fellesskabet. Hun har valgt
denne linje, da hun til dagligt bor pa Osterbro og mangler naturen. P4 efterskolen far hun
nu mulighed til at bygge shelter og bruge tid i skoven. Begge respondenter har ikke leest
Vi Unge i et par ar, men nogle gange tager Asta de gamle blade frem, som hun har gemt 1

kaelderen, for mindernes skyld.
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VI. Interview 6
I det sidste parinterview, interviewer vi henholdsvis Sarah T og Sarah F, begge pa 15 ar.
De er veninder og klassekammerater. De kommer begge fra ydre Kebenhavn og gar
sammen til hiphop. De prioriterer forskelligt deres fritid og har ogsa forskellige interesser,
undtagen den fzlles interesse 1 dans. Sarah T gér meget op 1 det sociale og hun beskriver
sig selv som et energifyldt menneske. Sarah F gar mindre op i det sociale og vagter
hgjere skolen og lektierne 1 sin fritid end Sarah T. De stoppede med at leese Vi Unge da

COVID19-pandemien startede, blandt andet fordi vennegruppen ikke madtes langere.
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VI UNGE

KAPITEI. 9




9.0 ANALYSE

I folgende afsnit fremgar en analyse af dette speciales analyse, som har til hensigt at besvare

projektets problemstillinger:

+ Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i malgruppens

identitetsprojekter?

« Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

* Hvilke udfordringer og muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til

malgruppen?

Analysen har til formél at gere os i stand til at kunne drage konklusioner pa baggrund af den
udferte empiriske undersogelse, for at besvare projektets problemformulering: Pd hvilken

mdde bliver Vi Unge meningsfulde for deres mdlgruppe?

9.1 Praesentation af analysedele

Analysen er prasenteret ved en todelt, omend taet relateret, struktur.

I Del 1, afsnit 9.2, vil vi ud fra respondenternes egne udsagn belyse hvad respondenterne
leeser og finder interessant 1 Vi Unge, samt hvordan respondenterne leser Vi Unge. 1 Del 2,
afsnit 9.4, vil vi ligeledes med udgangspunkt i respondenternes egne udsagn forholde os til

respondenternes opfattelse af og oplevelse med Vi Unge.

Vi vil lebende 1 bade Del 1, afsnit 9.2, og 1 Del 2, afsnit 9.4, forholde os til erkendelsen af, at
et brand eksisterer i kraft af, hvorvidt brand-ejeren har veret i stand til at integrere brandets
vardier 1 brand-brugerens forstéelse og opfattelse af brandet, som fremsat ved Thellefsen og
Serensen (2013). Vi forholder os, i begge analysedele, aktivt til Thellefsen og Serensens
(2013) forhandlingsbegreb, som ger os 1 stand til at undersege hvordan brand-brugerne
gennem deres brug og oplevelser af brandet, forhandler dets anvendelsespotentiale og dermed

brandets betydning med brand-ejeren.

Side 78 af 145



Vi vil ligeledes for begge analysedele have fokus pd lebende at opsamle og genintroducere
relevante pointer. Vi gor dette for at sikre bade en gennemsigtighed i maden vi drager
konklusioner med afsat i vores empiri - altsd for at sikre gennemsigtighed 1 maden vi

handterer og formidler de forstéelser, der gor sig geeldende for det perspektiv, de indgar 1.

9.1.1 Analysedel 1
Analysedel 1, afsnit 9.2 Del 1, er delt op 1 to overordnede dele: den forste del, afsnit 9.2.1, der
beskeftiger sig med Vi Unges faste og traditionelle redaktionelt indhold, mens den anden del,

afsnit 9.2.3, vil beskeeftige sig med Vi Unges nye redaktionelle fokus.

Analysedel 1 har til formal at gere os 1 stand til at kunne besvare problemstillingen:

* Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i malgruppens

identitetsprojekter?

For at besvare denne problemstilling vil vi forholde os til individets brug af brands i dennes

identitetsprojekter ved Schau (2018).

I afsnit 9.3, Delkonklusion, preesenteres en delkonklusion, som afslutningsvis vil fungere som

svar pa problemstillingen.

9.1.2 Analysedel 2
Analysedel 2, afsnit 9.4, forholder sig til respondenternes opfattelse af Vi Unge og til

respondenternes oplevelse med Vi Unge.
Analysedel 2 har til formal at gere os i stand til at kunne besvare problemstillingerne:
« Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

* Hvilke udfordringer og muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til

malgruppen?

Side 79 af 145



For at besvare disse problemstillinger vil vi 1 Del 2, afsnit 9.4, forholde os til de karakteristika
som synes fremtreedende for de brandrelationer, malgruppen indgar med Vi Unge ved
Fournier (1998). Endvidere vil vi med udgangspunkt i Uses and Gratifications traditionen
(Katz, Blumler & Gurevitch, 1974), anskue maélgruppen i denne analyse, som
medieanvendere, der aktivt tilveelger og fravaelger medier, for at tilfredsstille personlige
behov, og med inspiration 1 Gripsrud (2010) se pa, hvilken rolle medierne spiller i

respondenternes hverdag, hvordan de bruger medier og hvordan de forstar dem.

I afsnit 9.5, Delkonklusion, praeesenteres en delkonklusion, som afslutningsvis vil fungere som

svar pa hver sin problemstilling.

9.2 Del 1

Respondenterne har igennem de foretagede interviews vist, at der er stor forskel pa bade de
interesser, og meget forskellige referencerammer. Respondenterne er alle unge mennesker, der
identificerer sig selv som hunken, der alle gir pa en dansk grundskole eller efterskole, med
fritidsinteresser og et socialt netvark. Hvor nogle bedst kan lide at veere derhjemme og lese
beger, bruger andre det meste af sin fritid pa sportsaktiviteter eller musik. Det identificeres, at
hvad den enkelte respondent finder interessant kan variere alt efter, hvordan den enkelte star i
denne periode af deres liv som er sd afgerende for, hvordan de udvikler sig som modne

mennesker.

Af de foretagede interviews med respondenterne bliver det for os tydeligt at der bade
eksisterer mange forskellige méder at blive underholdt pd - men at der ogsa sker mange

@ndringer 1 hvad der underholder og optager dem i teenagearene.

Analysen 1 Del 1 presenteres ved en adskillelse af det indhold, der er en del af det
traditionelle redaktionelle indhold i afsnit 9.2.1. - herunder Pinlige historier, Test dig selv,
kendisstof, inspiration og Brevkassen - og det indhold, der er en del af det nye redaktionelle
fokus 1 afsnit 9.2.3. - herunder samfundsaktuelle emner som klima, baredygtighed, identitet,

diversitet og seksualitet.
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Som beskrevet 1 afsnit 9.1.1., har analysedel 1 har til formal at gere os 1 stand til at kunne
besvare problemstillingen:
« Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i malgruppens

identitetsprojekter?

9.2.1 Det traditionelle, redaktionelle indhold

Fra Pinlige historier, Brevkassen, Horoskoper, “Test dig selv’ og Quiz om personlighed,
kendisser og kager, til guides og inspiration om trends inden for tgj, makeup og indretning.
Indhold 1 Vi Unge, som har varet en fast del af Vi Unges magasin, og dermed univers, 1 flere
artier (Sjelhoj, 2021; Mynewsdesk, 2021). Netop derfor anses sektionerne som varende en
fast bestanddel af, hvad Vi Unge tilbyder laseren. De har skabt en helt unik forventning
blandt respondenterne om, hvad magasinet kan tilbyde dem, og altsd hvad de kan fa ud af

magasinet.

Det traditionelle redaktionelle indhold, er den type indhold, som Vi Unge er kendt for, idet,
det har veret en forankret del af det indhold, som Vi Unge i de sidste snart 60 &r har bragt.

Indholdet 1 de sektioner, der kan kategoriseres som underholdning, spiller en vigtig,
genkendelig rolle for bdde Vi Unges brands vardi, og for Vi Unge magasinets verdi. Gennem
arene er der blevet skabt et bdnd mellem Vi Unge og laserne, og dermed en forventning om at
visse sektioner forbliver det samme 1 hvert nummer af magasinet. Derfor understreger Vi
Unge i forbindelse med deres relancering, at dette indhold stadig vil veare at finde i

magasinet:

“Der er DNA-stof 1 Vi Unge, som skal vaere der uanset hvad, og det er derfor, der ogsa
er faste sider som Brevkassen, Pinlige historier og Under dynen. Alt har faet en visuel og
layoutmassig relancering, men der er bare kerne Vi Unge-stof, som hverken kan eller skal

rykkes ved” (Nikita Hoffman Andersen 1 Samson, 2021).

I denne del af Del 1, vil vi forholde os til det indhold, der kan kategoriseres som en del af det
traditionelle, redaktionelle indhold, vaerende sektionerne Pinlige historier, Test dig selv,

kendisstof, inspiration og Brevkassen.

Side 81 af 145



9.2.1.1 PINLIGE HISTORIER: “Flash pa badebroen”

Sektionen Pinlige historier er for flere af respondenterne, det forste, som der bladres hen til,
ndr de modtager magasinet. Margrethe (15) og Tilde (14) abonnerer begge pa Vi Unge, men
forteeller, at de ikke laeser magasinet fra ende til anden, nar magasiner lander 1 postkassen. De

bladrer derimod straks til Pinlige historier:

“Altsa jeg kan godt lide at lese de der pinlige historier der, det synes jeg er meget

sjovt, sd er der ogsa sddan noget toj, eller sddan et eller andet, si tenker man ej det er meget

flot, det kunne man tenker sig.” (Margrethe, 00:03:28.650 - 00:03:34.460, Bilag 2.1).

Udover Pinlige historier, som Margrethe (15) synes er sjove at lese, sé finder hun ogsé stor
interesse 1 inspirations-siderne, hvor tej bliver arrangeret i forskellige temaer, trends og
sesoner. Margrethe (15) abonnerer pd Vi Unge og far magasiner leveret med posten, netop
fordi, der er nogle sider, som hun godt kan lide at leese, og som hun ser frem til at laese. Der
hersker altsa ingen tvivl om den rolle som det genkendelige, gentagende element, som er det
faste indhold, spiller for Margrethe (15). Hun forventer at de pinlige historier bringer hende
den underholdning, som de gjorde sidste gang, hun havde magasinet i h&nderne og tror pé, at
de vil bringe hende den samme mangde af underholdning og tilfredsstillelse, naste gang et
nyt magasin udkommer: “Det er sddan mest: Ej det var sjovt sidste gang, sd er det nok sjovt
naeste gang.” (Margrethe, 00:05:01.730 - 00:05:02.620, Bilag 2.1) Her tales der ind i en
forventning om fremtidigt indhold, som der kan argumenteres for, er det, der ligger til grund
for, at Margrethe (15) abonnerer pd magasinet og kan dermed umiddelbart anskues at vere
loyal over for det produkt Vi Unge tilbyder. Karla (14) og Ida (13) som géar i 7. klasse, og altsa
et klassetrin under Margrethe og Tilde, finder ogsa de pinlige historier interessant. Bdde Karla
(14) og Ida (13) giver udtryk for, at de kan spejle sig 1 de pinlige historier, der bringes 1 Vi
Unge, men samtidigt bliver underholdt af dem. Ida (13) pointerer, at hun synes de pinlige
historier er spandende, netop fordi man kan spejle sig i dem, og som sterstedelen af
respondenterne, nevner Ida (13) pinlige historier, som hendes yndlings indhold 1 Vi Unge:
“Fordi det er speendende og saddan der... Det kan godt vere, at man kan relatere til dem lidt
selv og sé er det sjovt at laese.” (Ida, 00:08:01.827 - 00:08:08.277, Bilag 2.3). Vigga (14)
finder, ligesom de fernavnte respondenter, de pinlige historier bdde sjove og relevante - og

leegger vaegt pa den personlige fortaelling i historierne:
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“Altsa der er de der pinlige historier, hvor det er jo meget personligt i princippet, og
der er ogsd de der brevkassen. Det synes jeg ogsa er meget personligt, men jeg synes der er
mange ting, der lige handler om ens identifikation” (Vigga, 00:38:31.259 - 00:38:45.609,
Bilag 2.4).

De pinlige historier kan omhandle personlige situationer, som andre teenagere har oplevet. At
historierne ikke er fiktive - som man eller kender historier pé film, i serier og i beger - men 1
stedet er virkelige historier fra almindelige mennesker, som respondenterne kan afspejle sig
selv 1, skaber en identifikation til indholdet. Der kan altsa argumenteres for, at det ikke kun er
underholdningselementet i de pinlige historier, som respondenterne bliver tiltrukket af, men
ogsa identifikationen med historierne eller personerne bag disse, der drager respondenterne.
Dette tydeliggor endvidere respondenternes behov for at kunne spejle sig i og kunne relatere
sig til indholdet. Denne slags indhold kan dermed vare en méde hvorpa laeseren kan lere at
handtere situationer, og en made hvorpé laeseren kan fa et indblik i, hvordan andre teenagers
oplever det at vare teenager. Sektionen Pinlige historier kan altsd vare med til at give et
indblik i, hvordan andre har det udenfor ens egen hverdag og daglige fallesskab, hvilket
ifolge Gripsrud (2010) er det vi hovedsageligt anvender medier til. Altsd at soge
identifikationen og medet med andre mennesker gennem medier. Denne identifikationsproces

taler blandt andet Vigga (14) ind i:

“Altsa det er ikke sadan, at gennem bladet sadan fandt lige ud af at jeg var sddan her,
men jeg synes det er meget sddan fedt, ligesom at leese om andre, og deres personlighed, og
hvordan andre har det. Og sa kan man maske kigge pa sig selv, vare sddan ej okay, sddan har

jeg det faktisk ogsd” (Vigga, 00:38:49.759 - 00:39:07.819, Bilag 2.4).

Her giver Vigga (14) udtryk for, at de pinlige historier der bringes i Vi Unge, kan hjzlpe
hende med at skabe en fornemmelse af, at kunne identificere sig med andre. ikke
nedvendigvis, fordi hun har stdet i den samme pinlige situation, men fordi mediet med denne
type indhold giver hende en mulighed for bade at finde ud af, hvilke erfaringer andre unge
som hende gor sig - og bruge dette til at forholde sig til, hvordan hun egentlig selv gir og har
det. Selvom Vigga (14) pépeger, at hele hendes selvopfattelse ikke er skabt pa baggrund af det

indhold, der bliver bragt i Vi Unge, men pointerer selv, at denne type indhold har en
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indvirkning pd hendes syn pa sig selv, idet identifikationen og relaterbarheden kan vise Vigga
(14), at andre unge mennesker, gar rundt med samme tanker, bekymringer eller problemer
som hende. Dermed har indholdet en forudsetning for at indgd som en symbolsk ressource,
som Vigga (14) kan anvende 1 sit identitetsprojekt; her som en praksis, der muliger, at Viiga
(14) kan reflektere over selvet. Hvor Ella (15) ogsa pépeger det underholdende element i de
pinlige historier, leegger Naja (16), ligesom Vigga (14), vaegt pa det relaterbare 1 de pinlige
historier: “Man kan godt selv relatere nogle gange til noget af det. [...] Man feler sig sddan,
det er realistisk at der ogsé er andre der foler det samme.” (Naja, 00:37:18.014 - 00:37:20.364,
Bilag 2.2). Respondenterne har altsd en klar opfattelse af, at ved at laese de pinlige historier i
magasinet, kan de ogséd lere meget om sig selv - og se sig selv i situationer som kan vere
almindelige for deres alder, men som til tider kan virke pinlige eller greenseoverskridende at
tale om. Ida (13) forteller hvordan at pinlige historier er med til at bryde med hendes grenser
- men pa en underholdende méde. Hun reflekterer over hvordan, at selvom nogle af emnerne,
som de pinlige historier beskaftiger sig med, ikke er relevante for hendes alder eller hvor hun
er henne nu, kan de maske stadig vere brugbare i fremtiden, og kan veare noget hun kan huske
tilbage pé og lere af, hvis det en dag skulle blive relevant. Der kan derfor argumenters for, at
magasinet er en del af teenagernes univers, og selvom ikke alle lasere, er et sted i livet, hvor
bestemt indhold synes relevant, sd skabes der pa trods af dette, leererigt og underholdende
indhold.

Det identificeres altsd at denne sektion pa tvars af respondenterne er af forskellig
betydning. Om de pinlige historier lases for at kunne identificere sig med andre unge pé
baggrund af deres - ofte tabubelagte - erfaringer, eller om de lases med en forventning om, at
historierne er underholdende, sd er der fzlles for flere af respondenterne en tendens til, at

disse pinlige historier igangsatter en selvreflekterende proces.

For Sarah F (15) er det ogsé leengden pé teksten, der geor pinlige historier til attraktiv laesning.
Sarah F fanges af korte tekster og foretreekker derfor de pinlige historier i modsatning til

lange artikler eller interviews:

“For eksempel de pinlige historier, der er sddan korte. De er ogsd meget nemme og
meget hurtigere laese [...] sa jeg legger nok mest maerke til der hvor der ikke er sd meget tekst

fordi jeg er ikke sé vild med at laese.” (Sarah F, 00:14:27.784 - 00:14:44.834, Bilag 2.6).
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Altsé kan der argumenteres for, at det ikke kun er det lererige og relaterbare element der
spiller en rolle i holdningen til indholdet i magasinet, men altsd ogsé artiklens laengde. Dette
kan forklares med respondenternes mediebrug og medievalg, idet de er vant til at anvende
medier hvor captions er korte, hvis de overhovedet er der. Respondenterne er altsa vant til at
konsumere underholdende indhold pa en mindre tidskreevende made — og pa en made hvorpa,

det primeert er lyd og billede, der er den afgerende faktor for at forstd budskabet.

“Jeg tror bare altsd for det forste sa kom Corona, men jeg tror det var sddan... en ting
man gjorde det meget social ting. Der var virkelig mange sddan noget med det kan huske det
var noget af det vi synes var fedt de pinlige historier. S4 det synes det var sddan en ting man
gjorde sammen, men sd kom Corona, sé tror bare ikke rigtig vi har gjort det siden, fordi det
var sédan lidt en feelles ting, vi gjorde det agtigt.” (Sarah T, 00:02:00.764 - 00:02:05.414,
Bilag 2.6).

Ligesom Sarah F (15), leeser Sarah T (15) ikke magasinet leengere, men fortaeller, hvordan hun
husker, at det var sektionen Pinlige historier hun primert foretrak at lase. Hun pointerer
hvordan hun stoppede med at lese magasinet, da COVID19-pandemien kom, hvorfor det
sociale element 1 at laese magasinet forsvandt. I stedet for at l&ese magasinet alene, stoppede
Sarah T (15) med at lase det. Her bliver betydningen af det sociale element i Vi Unge samt
fellesskabet omkring laesningen af Vi Unge, for Sarah T (15), understreget. Is@r Pinlige
historier forbinder Sarah T (15) med fzllesskabet. Hun forteller hvordan der eksisterede en
feelles interesse for pinlige historier i hendes vennekreds, og hvordan de sammen laeste disse
historier, hvordan grinede af dem og og diskuterede dem. Altsé var interessen for de pinlige
historier samt andet indhold fra Vi Unge bygget pa en felles interesse og vedligeholdt af et
feellesskab omkring det. Interessen for Pinlige historier forsvandt altsd for Sarah T (15), da de
fysiske rammer omkring det sociale fellesskab, ikke leengere kunne opretholdes. Ligesom
Sarah T (15) foretrak det, foretreekker Ida (13) ogsd at laese Pinlige historier i selskab med

andre:

“[...] og sa la vi ligesom og leste de der virkelig... de der historier pa hinanden sa

kunne det godt vaere lidt sjovt, fordi man sad og grinte. Men det var mest bare for sjov, fordi
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at man tenkte bare siddan... Man har bare aldrig tenkt over det for, s det var virkelig

merkeligt og nyt” (Ida, 00:26:25.087 - 00:26:43.437, Bilag 2.3).

Der tegnes altsd et monster omkring faellesskabets betydning for laesningen af Vi Unge, og 1
serdeleshed de pinlige historier, som altsa bade Sarah T (15) og Ida (13) forteller om. Der
kan altsd argumenteres for, at ndr den sociale grundsten er fjernes, grundet pludseligt-opstaede
situationer som pandemien var, sé vil fellesskabet blive splittet, og det man for har samles om
og med, vil ikke leengere veere muligt at gere. Dette er pA mange made sigende for det sociale
feellesskab som synes at vere udslagsgivende for den ungdomskultur, respondenterne er en
del af. Nar aktiviteten at leese Vi Unge ikke kun anvendes som en rekvisit i den enkelte
konstruktion af selvet, og af selvopfattelsen, men ogsé opretholder en oplevelse af, at man
indgér 1 et faellesskab, bliver indholdet sdsom de pinlige historier, samskabende for en den

kollektive identitet som respondenterne indgar som en del af.

Vender vi imidlertid tilbage til de oplevelser, som respondenterne har haft med og omkring Vi
Unge, identificeres det, at det for Alva (17) ligesom for Sarah T (15) og Ida (13) er et socialt
element, som spiller en stor rolle i hendes brug af Vi Unge. Alva (17) beskriver hvordan hun,
med sine veninder, lavede forskellige tests og hvordan hende og hendes veninder laste pinlige

historier og horoskoper hojt for hinanden:

“Det var sadan et blad der fedt og sddan leses sammen. Ogséd fordi der er lige dér
sadan forskellige quiz og test dig selv og horoskop og pinlige historier og sddan noget. Det er
sadan noget der er sjovt og sidde og lese sammen.” (Alva, 00:07:14.896 - 00:07:30.976,
Bilag 2.5).

Med den type indhold er det altsd iser interessant hvordan det identificeres, at Vi Unge
muligger en identifikation blandt respondenterne, med de ovrige unge mennesker, der leser
magasinet. P4 den made opstar altsd en fornemmelse af et fellesskab, som baserer sig pé
identifikation, til andre unge som maske star det samme sted - og maske et helt andet sted - i
teenagelivet. Centralt er det ogsd, at ndr respondenterne leser de pinlige historier, gor de det
bade med en forventning om, at de vil vare sjove og underholdende, men at de ogsé er

bevidste om, at de kan tage historierne, som modige unge mennesker har delt fra deres eget
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liv - og de oplevelser og erfaringer der praesenteres 1 historien - med sig videre 1 sit videre

teenageliv.

9.2.1.2 TEST: Hvilken bagerkage er du?

Noget som, ifelge respondenterne, iser ogsé kendetegner Vi Unge, er deres tests - en del af
det faste indhold 1 Vi Unge. I disse test kan laeseren teste sig selv i alt fra hvilket fiktivt
univers de passer ind 1 til hvilken sang, der bedst beskriver deres kaerlighedsliv. Nogle tests
har individet og laeseren som omdrejningspunkt, hvor laeseren i andre tests har mulighed for at
teste deres viden indenfor et givent emne. De kan altsd have flere forskellige temaer,
forskellige grader af personlig involvering og forskellige grader af umiddelbar identifikation.
Respondenterne udtrykker en speciel interesse 1 netop disse tests, og ligesom ved Pinlige
historier, udtrykker respondenterne, at test i Vi Unge er en aktivitet, som i den grad er preget

af faellesskab og social interaktion:

“Altsé jeg kan da godt huske at vi har et par gange gjort det efter skole. Sa lavede vi

de der quiz sammen og sd er det sjovt at se hvad man blev [...] og diskuterede.” (Ella,

00:36:22.924 - 00:36:49.024, Bilag 2.2).

Ella (15) beskriver hvordan udvalgelsen af tests sker ud fra, hvilke der taler mest til hende og
hendes veninders interesser. Resultatet af en test beskriver hun som en sjov oplevelse, men
pointerer ogsa, at en stor del af underholdningen ved testene er at diskutere svaret i feellesskab
efterfolgende. Ogsa Vigga (14) navner, at test er en af de sektioner, som hun finder

interessant og underholdende:

“Mig og mine veninder eller mig og en af mine veninder, var ogsa oppe i sommerhus
forleden dag, s& blev vi enige om at tage de der tests om de der, hvilket hus man er i
Hogwarts, det lidt, pd en made lidt det samme. Det var ret sjovt.” (Vigga, 00:18:12.269 -
00:18:25.279, Bilag 2.4)

Testene er altsd aktiv underholdning, hvor pigerne skal tage stilling til nogle spergsméil og
svar. Asta (16) leser ikke leengere Vi Unge, men har for gjort det. Hun husker, ligesom Vigga

(14), det sjove i at sidde sammen og leese magasinet:
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“Det var sadan et blad der er fedt at laese sammen. Ogsa fordi der er lige sddan
forskellige quiz og test dig selv og horoskop og pinlige historier. Det er sjovt at sidde og lase

sammen” (Asta, 00:07:14.896 - 00:07:30.976, Bilag 2.5)

Igen ses det, hvordan indholdet i Vi Unge danner en god ramme for et fellesskab, og hvordan
studiets respondenter udnytter eller har udnyttet det sociale aspekt og altsd den sociale
leesning, som magasinet direkte eller indirekte opfordrer til. Det ses specielt, at det er den
underholdende del, som tests og Pinlige historier, der understotter et socialt element, og som
flere af respondenterne fremhaver som et positivt output ved at leese magasinet; at netop
denne type indhold understotter, at leserne kan sidde sammen omkring det i fellesskab. Asta
(16) beskriver, at Vi Unge, for hende, er sddan en type produkt som man er sammen omkring;
hun vil gerne laese en bog alene, men vil hellere bladre i et Vi Unge i fallesskab med andre.
Dermed manifesterer de tests, som bringes i magasinet respondenternes oplevelse af, at man
indgar 1 et faellesskab. Hvor de pinlige historier var med til at skabe identifikation pa tvers af
den maélgruppe, pigerne er en del af, skaber de forskellige tests iser forudsetningerne for et
fellesskab, som pigerne kan dele med deres nermeste omgangskreds; en fornemmelse af et
nert fellesskab, da der for respondenterne primert integreres med indholdet, nar de er
sammen med andre. Der synes altsd at vare en enighed om, at det, at udfere tests 1 Vi Unge er
en aktivitet, som for respondenterne fremmer en folelse af fellesskab, fordi de netop ofte
loser dem sammen med andre. Altsd bliver disse test et udtryk for en praksis, som
respondenterne udferer med veninderne ved at enten teste hinanden eller diskutere svar af tets
i fritiden.

Ved at velge et af de svarmuligheder, et spergsmal tilbyder, er laseren sat i en
position, hvor de skal treeffe et valg. Baseret pd summen af de enkelte svar, vil testen give et
resultat. En test kan vare pakket ind 1 flere forskellige typer af temaer og scenarier, men
geldende for storstedelen af dem er, at resultatet vil forholde sig til hvem eller hvordan man
er som person. Er resultatet at man er en croissant i “Hvilken bagerkage er du?” beskrives
man som “du har kant, et smorbledt indre - og formentlig en misunderligsesverdig
garderobe.”, mens er man en Othello lagkage s& beskrives man som “du er uendeligt sed og
godhjertet, og du er en “crowd-pleaser” af dimensioner.” (Vi Unge, 2022, nr. 3, s. 47-49). De
resultater der gives er altsd beskrevet pa en made som synes lettere overfladisk, om end

passende for malgruppen, med det formél at indramme den enkeltes personlighed og
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interesser 1 kontekst til det tema, den enkelte test handler om. Men udover et tilbud om
underholdning, bliver tests som denne ogsé et udtryk for, hvordan Vi Unge bliver et middel
med hvilket brugere kan udvikler de ogsd deres selvforstielse, hvormed test som denne i en
vis udstraekning bliver konstituerende for den enkeltes brugers selvopfattelse, hvorved vi kan
anskue netop denne type indhold som varende en symbolsk ressource i en raekke af
respondenternes identitetsprojekter. Det identificeres, at det is@r er de semi-personificerede
svar som ger det spendende og interessant for respondenterne at finde ud af hvem de er og
hvad de kan lide. Ogsa selvom at det ‘bare’ drejer sig om en croissant eller en Othello-
lagkage. Respondenterne er nemlig reflekteret over, at det, at tage en test kan vere en lererig
made, hvorpa de kan hjzlpes pa vej eller blive inspireret eller fi flere og nuancerede
perspektiver pa, hvem de er som individer.

Det interessante for vores undersegelse er, at respondenterne generelt har svert ved at
forklare, hvorfor de netop synes det er interessant at tage en test, pé trods af, at de udtrykker at
netop denne type indhold er relevant for dem. Dette kan tyde pa, at netop tests far en serlig
betydning for brugeren qua sin status som en fast bestanddel af det produkt, Vi Unge udbyder.
Som en del af det traditionelle redaktionelle indhold, har malgruppen stiftet et kontinuerligt
kendskab til denne sektion. At brugeren tager en af de tests, som bringes i magasinet, er altsd
et udtryk for en praksis, som for flere af respondenterne er af gentagen karakter. Det er denne

del, de ser hen imod som en af de forste, udgivelse efter udgivelse.

Ens for flere respondenter er en opfattelse af, at de tests, man finder i magasinet er
underholdende fordi de kan fa et svar med det samme, mens Karla (14) ogsd navner, at det
for hende er sjovt, at man kan interagere med indholdet i hejere grad, end i andre af
magasinets sektioner - hvor stoffet kun skal laeses, og ikke besvares: “Det er sjovere, fordi at
man kan sddan fa svar” (Karla, 00:04:20.867 - 00:04:28.077, Bilag 2.3)”. Dette er Ida (13)
enig i, og siger: “Ja, og man er mere selv med i det.” (Ida, 00:04:20.867 - 00:04:28.077, Bilag
2.3).

Karla (14) og Ida (13) forteller hvordan de bedst kan lide test, som direkte forteller noget
om, hvem de er, hvilke noget tgj der passer til dem eller hvilken serie de skal se: “Jeg kan
rigtig godt lide med sadan din stil...” (Karla, 00:27:37.747 - 00:27:43.357, Bilag 2.3).
“Sadan: hvilket type er jeg?” (Ida, 00:27:37.747 - 00:27:43.357, Bilag 2.3). “Ja eller sadan:
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Hvilken serie skal du se? Det kan jeg godt lide. (Karla, 00:27:45.187 - 00:27:47.547, Bilag
2.3). Testene kan hjelpe respondenterne med at stille deres nysgerrighed, til at gere dem
klogere pa sig selv, gore dem klogere pa den verden de lever i, mens nogle respondenter
udtrykte, at de blev overrasket over de svar, de fik, og derfor ogsa fik mod pa at opdagede
nogle nye interesser. Vigga (14) forteller, at hun blev fanget af en test med titlen *Hvilken
tojstil har du?’ ligesom Karla (14) og Ida (14) blev det. Det, at en test kan give pigerne et svar
omkring hvilket tej, der passer til netop dem, ud fra nogle spergsmél og dertilpassede svar.
Endnu en gang identificeres det altsd pd baggrund af respondenternes interaktion med
indholdet, at Vi Unge bliver et middel til hvormed brugeren kan tilegne sig viden som satter
et aftryk pd den enkeltes selvopfattelse, og kan ligeledes anskues som en rekvisit i en raekke af
respondenternes identitetsprojekter. Vigga (14) provede ogsa en anden slags test, som
tilherende havde en opskrift med: “Altsa jeg synes den der med “Hvilken bagerkage er du?”.
Jeg synes det var ret hyggeligt, at der s& ogsd kom en opskrift med. (Vigga, 00:19:34.679 -
00:19:40.209, Bilag 2.4).

Vi Unge stiller mange muligheder til radighed for underholdning i fellesskab ved laesning af
magasinet. Det tyder pa, at Vigga (14) har interesse for at bage og derfor satter hun pris pa
den tilherende opskrift, og hun kan benytte sig af det ndr hun skal hygge sig med sine
veninder. Trods den positive respons pd tests, mener Karla (14) og Ida (13) at interessen for
tests vil forsvinde for dem om cirka to &r, da testene ikke vil vare sjove eller relevante for
dem lengere. I forlengelse af det udsagn, giver de et eksempel pé en type test, som ikke vil
vaere relevante nar de bliver @ldre: Hvilken bagerkage er du?. Nogle af studiets aldre
respondenter, omtaler Vi Unge magasinet som et nostalgisk minde, hvor tests udger en stor
del af det minde, netop fordi det var en aktivitet der bragte dem sammen. Derfor mener Asta

(16) at testene er sjovere at lave sammen end alene:

“Ja meget, jeg tror det krever lidt mere af sig selv at lave dem alene. Det er lidt
sjovere at leese dem op for hinanden og f4 dem til at svare. [...] Altsa jeg tror hvis det er, hvis

man sad pa verelset [...] sd teenkte man, ej skal vi ikke lave en test.” (Asta, 00:27:27.206 -

00:27:33.646, Bilag 2.5).
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9.2.1.3 Med Danmarks nye popstjerne

Udover Pinlige historier og tests, bestar det traditionelle redaktionelle indhold i Vi Unges
indhold kendis-relateret indhold, som har varet en fast bestanddel af magasinet i mange ar.
Dette indhold omfatter alt fra interviews med danske TikTok’ere til sladder om internationale
stjerner. Denne slags indhold, er en del af de sektioner, som Vi Unge udtrykkeligt har
annonceret stadig vil vare en del af Vi Unge efter relanceringen. Bade dette studies yngste og
dette studies @ldste deltagere viser en interesse over for kendis-stof. Ida (13) og Karla (14)
naevner begge, at indhold om kendte er noget af deres yndlingsindhold 1 Vi Unge. Ida fortaller
at noget af det indhold, hun bedst kan lide, er indholdet om kendte og begrunder det med:
“[...] fordi de der kendte, dem kender man lidt om i forvejen sd vil man gerne vide lidt
mere.” (Ida, 00:06:26.687 - 00:06:37.997, Bilag 2.3). Ogsa Karla (14) synes at kendte er
noget af det sjovere at leese om: “Altsd Jeg kan bedst lide test og tej... og kendte.” (Karla,
00:06:17.307 - 00:06:23.007, Bilag 2.3). Flere af respondenterne mener faktisk, at Vi Unge
bringer for lidt sladder og indhold om kendte:

“Der kan maske godt vere sddan lidt... Sédan lidt sladder sddan om hvad der lige
foregik og hvem der oplevede det. Altsd nu herer man jo for eksempel om cancel culture eller
det der. Der kunne man godt here lidt om, hvem der var blevet det for, og sddan givet nogle
eksempler og sadan... Og bare sddan have et afsnit, hvor man sddan sa hvad der foregik ude i
verden med de kendte mennesker... Sddan hvem der har sldet op eller andet.” (Ella,

00:28:58.164 - 00:29:23.454, Bilag 2.2).

Ella (15) eftersporger altsa lidt mere sladder, og navner et eksempel, hvor Vi Unge har
skrevet om cancel culture, hvem der for nyligt er blevet cancelled og hvorfor. Her ensker Ella
(15), at Vi Unge var gaet mere i dybden med sladder-aspektet af cancel culture, og ville gerne
vide noget mere om hvem der for var blevet cancelled. Men ikke alle respondenter synes at
indhold om kendte mennesker og sladder er en mangelvare 1 Vi Unge. For Vigga (14) mangler
der ikke mere indhold om kendte 1 magasinet, og hun pointerer at det ikke er noget der
interesserer hende: “[...] jeg er ogsa lidt ligeglad. Det er ikke sddan, at det interesserer mig
vildt meget, at der er en eller anden, der har kysset med en anden og sddan.” (Vigga,
00:22:57.009 - 00:23:05.379, Bilag 2.4). Vigga er saledes den eneste respondent, der giver

udtryk for, at denne type af indhold ikke har interesse. Naja (16) navner, at hun til tider laeser
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om danske kendte 1 ugebladet Se & Heor i1 stedet. Hun synes dog ikke, at hun herer sa meget
om danske kendte, da det primert er indhold om internationale, kendte mennesker som hun
bliver eksponeret for pa sociale medier: “Det er ogsd mange danske kendte, vil jeg sige, som
man ikke herer vildt meget om faktisk.” (Naja, 00:30:56.914 - 00:31:01.624, Bilag 2.2.).

Da det indhold som Naja (16) bliver eksponeret for pa sociale medier om kendte
mennesker, primert vedrerer de internationale, mangler hun en platform for sladder om de
danske kendte, som man altsd ikke finder pa TikTok og Instagram, men i medier som
Se&Hor. Ogsa Alva (17) og Asta (16), som ikke laser Vi Unge til hverdag, far meget af deres
kendis-indhold fra sociale medier. Asta (16) pointerer dog, at hun synes at interviewet med
danske TikTok stjerner var sjovt at leese, men reflekterer dog over, verdien af det: “Det er jo
sddan ligegyldig information kan man sige. Men det er jo bare meget sjovt at laese, nar man
kender en.” (Asta, 00:21:56.516 - 00:22:04.686, Bilag 2.5). Ogsé Tilde (14) finder sladder-
delen af Vi Unge underholdende, og navner dette som en af de ting hun foretraekker i Vi
Unge: “[...] altsd jeg kan godt lide at lese sladder om kendte mennesker eller sadan
ja” (Tilde, 00:18:44.280 - 00:18:44.810, Bilag 2.1). Margrethe er enig, men pointerer dog, at
der plejer at vaere mere af den type indhold i magasinet, end der er i det nummer, interviewet
tager udgangspunkt i. Flere respondenter interesserer sig altsd for sladder og kendis-indhold,
og nogle mener endda, at der burde vere mere af det 1 Vi Unge. Det identificeres altséd at der
er en interesse i malgruppen for denne type indhold, baseret pa efterspergslen til det. Der
tegner sig dog ogsé et billede af, at flere af respondenterne egentlig denne type af indhold fra

andre medier, sasom de sociale medieplatforme Instagram og TikTok.

9.2.1.4 Inspiration: Vi elsker matchende szt

En stor del af indholdet 1 Vi Unges magasin er sider, som har til formdl at inspirere
malgruppen. Dette er alt fra sider med makeup og tej, til sider med verelsesindretning, og
opskrifter. For de visuelle @ndringer, som relanceringen af Vi Unge ogsé bestod af udover det
nye redaktionelle fokus, er det isar pa disse sider, at denne stér tydeligt frem: “For var det
meget farverigt med julekugler og @sker og dimser og dutter. Nu stér indholdet mere for sig
selv pd en sindssygt flot og @stetisk made.” (Nikita Hoffman Andersen i Bruun-Hansen,
2021). Med denne type af indhold henvender Vi Unge sig til malgruppen ved at lofte en
antageligvis allerede eksisterende interesse for nuvarende trends, indenfor kost, makeup,

mode, film, musik og indretning. Men ikke alle af respondenterne finder denne type af
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indhold interessant. Vigga (14) gér mest op 1 madlavning og bagning, og papeger, hvordan
hun synes, at inspirationssiderne indenfor dette emne er mangelfulde. Hun foreslar at
opskrifterne skulle vaere efterfulgt af anbefalinger til redskaber til bagning. Ida (13) fortaller
ogsd, at tgj, hdr og makeup ikke er noget der interesserer hende. Hun siger: “[...] jeg tager
bare et eller andet midt inde fra mit skab, og sa tager jeg det pa og sadan.” (Ida, 00:21:06.277
- 00:21:10.347, Bilag 2.3). Ligesom at indholdet kan tilvaelges i kraft af en interesse, og
dermed har mulighed for at blive implementeret som en del, af respondenternes
identitetsprojekt, er dette citat fra Vigga (14) er eksempel pa hvordan et fravalg har samme
effekt. set i lyset af en forstdelse af, at den enkeltes identitet konstrueres af strategiske
selektion, som prasenteret ved Schau (2018) sd fungerer fravalget i samme grad som en
identitetsmarker. At Vigga (14) ikke er interesseret 1 inspirations siderne med toj, fortelle det
ogsé i hej grad noget om hvordan netop hun konstruerer og italesetter sin egen selvopfattelse.
Altsd, pa trods af, at denne type indhold for Vigga (14) ikke tager form som en symbolsk
ressource 1 hendes individuelle identitetsprojekt ved et tilvalg, bliver det, det snarer ved sit
fravalg. Ogsa Ida (13) papeger, at hun ikke opseger siderne med tej, men siger ogsa at: “Hvis
det er noget pant toj de har pd, sa far man da lyst til at kebe det.” (Ida, 00:20:32.447 -
00:20:34.867, Bilag 2.3). Ida (13) giver altsd her udtryk for, at selvom hun ikke opseger
indholdet, og selvom det umiddelbart ikke er noget, som hun finder interessant, kan det stadig

godt inspirere hende. Og faktisk synes hun, at boligsiderne er hyggelige at se i:

“Altsa jeg synes det er hyggeligt at sidde og kigge pa, fordi man kan ogsa fa lidt idéer
til vaerelset, eller hvis der er nogen, der har en virkelig flot have, som med virkelig mange
blomster... Altsd jeg kommer aldrig til at plante blomster tror jeg. Men det er noget... men
det ser bare virkelig flot ud og man gad godt have sidan en have.” (Ida, 00:21:41.507 -
00:21:55.157, Bilag 2.3).

Andre respondenter, synes dog, i modsatning til Vigga (14) og Ida (13), rigtig godt om
inspirationssider 1 magasinet. Naja (16) og Ella (15) reflekterer over deres alder i forhold til
Vi Unge, og synes umiddelbart at de er blevet for gamle til at leese det. Alligevel synes de, at

man sagtens kan bruge Vi Unge til inspiration:
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“Maske lidt sddan vi er lidt for gamle til det maske, men de har faktisk nogle gode ting
med, som man sagtens kan bruge til inspiration ogsd sidan bade tgj og mad ting og sadan

noget.” (Naja, 00:05:30.674 - 00:05:41.044, Bilag 2.2).

Naja (16) pointerer ogsa, at selvom hun umiddelbart teenkte at Vi Unge var for ungt til hende,
sé er tgjet de viser, noget som hun faktisk ogsd gar i: “ [...] der er faktisk mange reklamer for
sddan noget taj, vi ogsa gir 1 og sddan noget” (Naja,00:07:58.024 - 00:08:02.414, Bilag 2.2).

Mens Ella (15) forteller om, at hun engang brugte siderne aktivt til inspiration:

“Altsa da jeg var mindre, jeg kiggede ogsa nogle gange efter sddan ideer til onsker og
sddan noget, og det kunne man ogsa sagtens stadigvaek fordi de har jo bade til varelset og tej.
Noget af tegjet, har jeg jo set. Sddan noget vi ogsd selv har” (Ella, 00:27:56.694 -
00:28:20.904, Bilag 2.2).

Ogsa Asta (16) kan huske hvordan hun plejede at finde inspiration i denne type indhold:

“[...] jeg sad og satte krydser ved alle de sider hvor jeg gerne vil have noget derfra, sa
jeg havde bare krydser pd neasten alle sider fordi at den her skulle have og en flot lebestift og

ej alt mulig leekkert derude.” (Asta, 00:06:49.446 - 00:07:00.346, Bilag 2.5)

Ikke kun Asta (16), Naja (16) og Ella (15) ser tilbage pa dette som en stor kilde til inspiration,
og der hersker altsa ingen tvivl om, at disse sider, har eller har haft en stor interesse for
respondenterne: “ [...] Sadan at tjekke ind pa hvad [...] andre folk gik i sddan lidt andet taj og
sadan, andre folk synes var fedt og sddan noget.” (Sarah T, 00:02:34.324 - 00:02:53.704,
Bilag 2.6).

Men selvom flere af respondenterne finder disse sider interessante, sd tegner der sig et billede
af, ligesom ved indholdet om kendte og sladder, at Vi Unge ikke er deres primere kilde til
inspiration, og at det for flere respondenter, slet ikke er en kilde til inspiration laengere.
Respondenterne anvender i stedet sociale medie til at f& denne inspiration. Blandt andet

forteeller Ella (15), at hun bruger meget tid pa Pinterest:
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“Jeg far meget inspiration pa Pinterest, der sidder jeg meget tit ogsd, men jeg har
faktisk lige forleden sé jeg et par bukser pa TikTok, som jeg endte med at kebe [...] jeg far
meget inspiration fra sddan de sociale medier og TikTok.” (Ella, 00:09:07.404 - 00:09:30.974,
Bilag 2.2).

For Naja (16) er der meget inspiration at hente i disse steder:

“Jeg tror ikke at det gar op for én, men man bliver virkelig inspireret ogsd. Der er jo
ting man faktisk ender med at kebe eller legger marke til 1 butikker og sddan noget.” (Naja,

00:09:07.404 - 00:09:30.974, Bilag 2.2).

Naja (16) setter i forleengelse heraf to streger under, at det faktisk er det, hun bruger sociale
medier til: “S4 ja helt klart, man far meget inspiration gennem de sociale medier. Det er det
jeg bruger sddan meget de sociale medier til.” (Naja, 00:09:33.614 - 00:09:40.394, Bilag 2.2).
Selvom Vi Unge kan vare en kilde til inspiration - og selvom det indhold der bringes i
magasinet reelt er med til at inspirere, sd er denne type indhold ikke unik. Dette understreges
yderligere af Naja (16): “Altsd mange af de ting, der er med dem, har vi ogsa allerede set pé
sddan.” (Naja, 00:10:22.094 - 00:10:25.864, Bilag 2.2). Vi Unge er saledes ikke de forste til at
videregive information eller inspiration til alle respondenter. Men dette betyder nedvendigvis
ikke, at respondenterne ikke synes, at det er muligt at {4 inspiration ved at kigge 1 Vi Unge.
Det er dog imidlertid verd at notere sig, at respondenterne giver udtryk for, at de ting,
som Vi Unge fremviser ved indholdet, der har til formal at inspirere, faktisk stemmer overens
med respondenternes stil og interesser. Med undtagelse 1 Vigga (14) og Ida (13), sé taler Vi
Unge altsa ind 1 noget, som malgruppen synes er interessant. Og alene dette, fungerer som
argument for, at Vi Unge rent faktisk er 1 gjenhgjde med leseren. P4 den made bliver
indholdet, péd trods af, at indholdet ikke er unikt for respondenternes evrige mediebrug, en
alligevel en mide hvorpd Vi Unge kan blive en symbolsk ressource for respondenternes
identitetsprojekter. Dette skal netop ses ved den selektion, som identiteten er konstrueret af,
hvor det, at gé i det tgj som er smart, eller bruge de skenhedsprodukter som er skansomme for
ens hud, kan vare 1 hej grad konstituerende for respondenternes selvopfattelse. Indholdet kan
dermed anses som midlet til respondentens identitetsdannelse. Med inspirationssiderne er det

dertil sarligt veerd at notere sig, at denne type indhold adskiller sig fra de @vrige sektioner,
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som er en del af det traditionelle redaktionelle indhold, ved at inspirations siderne 1 hgjere
grad reprasenterer fysiske symboler. Det er altsd ikke kun pa et niveau af interesse, at man
kan tilvelge og fravalge indholdet, men ogsé i1 helt materiel forstand. Dette peger pé, at denne
type indhold isar hjelper laeserens identitetsprojekt pd vej, ved at stille fysiske artefakter til
radighed. for de leesere, som handler pa den opfordring, som inspirationen giver anledning til,
vil det altsd ikke kan vere konsumeringen af Vi Unge som fungerer som rekvisit til at
manifestere deres identitet position, men ogsa det det inspireres til at konsumere.
Inspirationen raekker dog udover inspiration til matchende toj s&t og fordrsinspiration
til veerelset. Asta (16) fremhaver, at hun setter pris pad anbefalinger for parfumefrie
deodoranter. For Karla (17) er inspiration og anbefalinger til valg af produkter ogsa brugbare,

1 temaet “beauty uden parfume, tak!” (Vi Unge, 2022, nr. 3, s. 92):

“Men sédan skincare, der bliver man jo ogsa informeret om... Hvad for noget er godt
eller hvad for noget er darligt, og det her er organisk, og det her er fyldt med
parfume.” (Karla, 00:47:33.317 - 00:47:39.187, Bilag 2.3).

I forlengelse heraf vil det vare naturligt at fremsatte et argument om, at havde situationen
varet sddan, at Vi Unge med dette indhold fremviste toj, makeup eller boligindretning, som
respondenterne ikke havde set andre steder, sa havde Vi Unge maske reelt ikke var i gjenhgjde
med leseren - eller 1 hvert fald, at indholdet fra Vi Unge ikke ville vare 1 overensstemmelse
med malgruppens praeferencer for mode, indretning og kultur. Dette taler altsa for, at Vi Unge
kan tilskrives en status som sekundar inspirationskilde for respondenterne, hvor den primare
er internettet og de sociale medier. Vigtigt at det at understrege, at dette ikke gor Vi Uges
berettigelse til at producere og udgive indhold med det formél at inspirere. Dette taler
yderligere ind 1 en diskussion om hvorvidt lesningen af Vi Unge sker pd baggrund af
indholdet, eller om det naermere sker grundet formatet.

Asta (16) og Alva (17) udtrykker samme argument som Naja (16) og Ella (15), netop
at de henter information og inspiration fra internettet, og altsd at de samme produkter og
trends som Vi Unge viser, nemt kan findes der. Asta (16) og Alva (17) stiller, som de eneste
respondenter, spergsmalstegn ved det ekonomiske aspekt i inspirationssiderne, som de ikke

mener at Vi Unge forholder sig realistisk til:
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“Jo noget af det her andet var flot. [...] men nogle af tingene... Jeg er lidt overrasket
over, at de foreslar noget meget dyrt noget. Altsa et set til 1000 kroner. Det er maske ikke lige
de fleste der har rdd til. Det kan godt vere det er flot, men jeg har ikke réd til det.” (Asta,
00:40:55.476 - 00:41:11.866, Bilag 2.5).

Dette understreger, at denne type indhold adskiller sig fra de ovrige, pa en made, som
respondenterne Asta (16) og Alva (17) er iser opmarksomme pa. Asta (16) taler ind 1 et
okonomisk aspekt som ogsa 1 hgj grad relaterer sig til inspirationssiderne, da disse eksistere 1
kraft af et indlejret et element af en opfordring til et skonomisk forbrug. Hos bade Alva (17)
og Asta (16) identificeres der en delvis-interesse 1 det stilmaessige, det skonomiske aspekt
fylder mere 1 den opmerksomhed, de retter mod indholdet. De ville 1 stedet enske, at Vi Unge
havde et storre fokus pa genbrugstej - som udover at vaere bedre for klimaet, ogsa er billigere:
“Det kunne vare fedt hvis de vil lave noget sidan genbrugsguide eller sidan noget.”(Alva,
00:41:28.096 - 00:41:32.496, Bilag 2.5), mens Asta (16) forteller at hun “[...] keber meget
genbrugstej, sa jeg ved ikke hvor relevant det er for mig og fa et par jeans fra H&M eller fra
Envii til 600 kroner?” (Asta, 00:41:28.096 - 00:41:32.496, Bilag 2.5).

Af respondenterne er Asta (16) og Alva (17) de eneste som gar pa efterskole, og har
derfor allerede stiftet bekendtskab med en fundamental livsendring; at man, som man bliver
eldre, stille losriver sig mere fra sine foraldre. Det kan antages, at de yngre respondenter,
som stadig gir i skole og bor derhjemme ikke har oplevet denne livsendring i deres
teenageliv endnu. Dermed synes en frigerelse fra foreldrene ogsé at have en en indvirken pé
om indholdet for Asta (16) og Alva (17) findes i tilstraekkelig grad relevant. i og med, at man
kan forestille sig qua deres status som efterskoleelever, at de er bade mere selvstendige i
deres ekonomi og dermed ogsd mere opmarksomme pd hvordan ekonomiske ressourcer
formidles. I hvert fald ses det, hvordan Asta (16) og Alva (17) er opmearksomme pi, at den
verden de er en del af har en pris, og at de derfor har stiftet erfaringer med, at skulle kunne
understotte sit eget forbrug, og tager dette med i1 deres forhandling af indholdet 1 Vi Unge.
Hvis Vi Unge ikke kan imedekomme deres skonomiske situation, kan de ikke handle pd den

opfordring, som inspirationen giver anledning til.
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9.2.1.5 BREVKASSE: Kere Vi Unge
En fast sektion, som ogsd er blevet beholdt under Vi Unges relancering, er Brevkassen.
Specielt for denne sektion er, at den ikke er tilgengelig pa internettet, som sektionerne med

tests, inspiration og sladder om kendte er det.

I Brevkassen sidder et panel af kvindelige eksperter fra henholdsvis Berns Vilkar, Netdoktor
og Sexlinien klar til at svare pd indsendte spergsmal fra Vi Unges lesere. Dilemmaer og
sporgsmal som tages op her kan vedrere alt fra kultur og religion til seksualitet, folelser og
kroppen. Det identificeres, at Brevkassen spiller en vigtig rolle for respondenternes opfattelse
af, hvad Vi Unge er i, da dette indhold for respondenterne is@r knyttes til en genkendelighed

og det, respondenterne forbinder med Vi Unge.

Brevkassens personlige format kan skabe et band mellem Vi Unge som afsender og leseren
som modtager - og er en af de sektioner, som studiets respondenter italesetter som varende

mest lererig:

“Altsd brevkassen synes jeg er meget laererig, eller det er 1 hvert fald ogsd der, man
herer fra andres sddan synspunkter. Nogle spergsmal der kan veare relevante eller som har 1

hvert fald varet relevante.” (Asta, 00:24:15.126 - 00:24:22.116, Bilag 2.5).

Ligesom ved Pinlige historier, synes Asta (16) at det er relevant og lererigt at hore om andres
undringer og erfaringer. I modsetning til Pinlige historier, far l&seren et svar pa dilemmaet -
eller spergsmalet - der fremsattes af en anden leser: “Og det med brevkassen er ogsé fedt, at
man fér et svar péd det. [...] Fra nogle der ved noget.” (Alva, 00:22:56.636 - 00:23:01.536,
Bilag 2.5). Svaret pd spergsmadlene 1 brevkassen kommer som sagt fra kvinder, som er
eksperter pd omradet, og i forvejen arbejder med at formidle information til unge kvinder. Et
rad fra en ekspert kan for nogle teenagere vaere meget meningsfuldt. Det ovenstdende citat
peger pa, at Alva (16) har tillid til hvad magasinet skriver, samt tillid til det fellesskab som er

omkring Vi Unge.

Margrethe (15) leser kun Brevkassen, hvis der er “Noget man kan snakke med andre

om.” (Margrethe, 00:29:13.137 - 00:29:14.827, Bilag 2.1). Hun gér her imod forestillingen
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om, at Brevkassen er et anonymt - n@&rmest intimt - frirum, hvor de unge kan lase noget om
emner, der ellers er svere at snakke med andre om. For Margrethe (15) er denne aktivitet altsa
reprasenteret at det sociale aspekt af leesningen af Vi Unge - at det for hende kan vare en del
af en social situation, hvor man kan tale om de dilemma og spergsmal, brevkassens eksperter
svarer pd. Ligesom Margrethe (15), laeser heller ikke Tilde (14) som udgangspunkt
Brevkassen. Hun pointerer, at hvis der er “[...] et eller andet spergsmal, hvor man tenker. [...]
det kan jeg egentlig godt lide.” (Tilde, 00:28:52.177 - 00:28:54.847, Bilag 2.1), sa vil hun

gerne lase det. For hende skal det altsd vere relaterbart for at hun vil lese det.

Det identificeres ligeledes, at sektionens relevans ogsa er athangig af laesernes forskellige
viden og referenceramme, hvorfor der kan vare stor forskel pd, hvad respondenterne leder
efter eller vil have ud af at laese indholdet i Brevkassen. Hvor det for Margrethe (15) og Tilde
(14) er vigtigt, at det har en relevans for dem eller at det er noget de kan tale med andre om, er
det for Vigga (14) ogsa interessant at bruge lesningen som et middel til at udvide hendes
horisont. Vigga (14) forteeller hvordan dilemmaet med titlen ’Jeg baerer terklaede af lyst’
fanger hendes interesse, pd trods af, at, det er et emne hun ikke kan relatere til eller en

problematik hun kender til:

“Jeg tror ogsé ved at kunne lese det, s kan man méske ogséd satte sig lidt ind i1 de
ting, som ligesom bliver sagt og de ting som... Altsd for eksempel ved den her. Jeg havde
maske tenkt, at der var nogen som ligesom, altsa, jeg har ikke rigtig oplevet, at det blev sagt
pa den der méde, og jeg har slet ikke oplevet, at der var nogen der sddan havde sagt sddan
noget overhovedet. [...] Men sddan at det kan jo godt vere det kan blive set pa den mdde, at
nogle personer ligesom har det sddan der, s kan man méske bedre ligesom tage hand om det

og hjelpe personen med det.” (Vigga, 00:29:26.609 - 00:29:56.199, Bilag 2.4).

Her giver Vigga altsd udtryk for, at Brevkassen kan hjelpe hende med at forsta situationer fra
andre perspektiver og kan hjelpe hende med at kaste lys pd problemer, som hun méske ikke
engang har opfattet som et problem. Vigga (14) papeger tidligere i interviewet, at hun engang
har haft en klassekammerat som bar terklaede, og at for hun laeste om dilemmaet i Brevkassen,
ikke var klar over, at det var noget, som folk kunne have et problem med eller noget som

torkleedebaereren kunne have det svaert med. For Vigga (14) hjelp indholdet altsé til at udvide
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hendes horisont - praecis som de Vi Unge italesatter, at sektionen har til formal at gere. Det er
den del af det redaktionelle indhold hvor der skabes et rum for at forholde sig til temaer og
emner som er mere lererige og meningsfyldte, end underholdende. For Vigga (14) er det
vigtigt, at Vi Unge bringer emner, som raekker udover trends og TikTok, og satter pris pa at Vi
Unge ogsa beskeftiger sig med forskelligt indhold, sa der findes en balance mellem det, og

indhold der kan udfordre hende:

“Altsd jeg synes det er vigtigt at man far en lille smule information. [...] s& det ikke
bare er hygge-agtigt. [...] Jeg synes ogsé det er lidt vigtigt, at man fir noget info endda pa det,
altsé pé forskellige emner som man maske ikke havde regnet med at man ville. Faktisk som
du ikke vidste du havde brug for noget viden om, men si er man sidan, e¢j gud, det var da

egentlig ret fedt at vide.” (Vigga, 00:32:28.769 - 00:32:56.289, Bilag 2.4).

Vigga (14) viser altsa en interesse overfor ny viden, og satter pris pa, at Vi Unge kan udvide
hendes horisont - for hende, kan netop Brevkassen gere dette. Det taler ind 1 Vi Unges formal
med relanceringen: at mede leseren i gjenhgjde, men ogsa prasentere dem for noget, som de
ikke for har gjort. Med relanceringen forseger Vi Unge at skabe en balance mellem
underholdende og informativt, det identificeres, at respondenterne i vid udstrekning opfatter
flere indholdstyper som et sted imellem disse, og der ses en tendens til, at indhold der bade

kan underholde og informere pd samme tid, er det, som respondenterne bedst kan lide.

Imodsatning til Vigga (14) forholder Sarah F (15) og Sarah T (15) sig begge kritisk overfor
Brevkassens relevans for dem, mens ogsa Naja (16) satter spergsmalstegn ved den relevans
det har for hende 1 dag: “Altsd da man var mindre s& var det ogsé sjovt at laese om ens forste
kys og sadan noget, men nu jeg tror man tanker arhh...lkke s& meget mere” (Naja,
00:38:27.764 - 00:38:37.454, Bilag 2.2). Sarah F (15) og Sarah T (15) har en klar forestilling
om, at emnerne ikke er spaendende for dem. Sarah T (15) navner en overskrift, som handler
om en pige der har féet et crush pa en fyr. Hun papeger, at det faktisk er interessant for hende
at laese, men understreger at det ikke altid er sddan noget, der er relevant for hende: “Men hvis
det bare var sddan: ”Men jeg kan godt lide mit crush, men han kan ikke lide mig tilbage” - sd
tror jeg ikke lige nej, sd ville det nok ikke lige var noget jeg havde last.” (Sarah T,
00:19:54.864 - 00:20:02.874, Bilag 2.6). Sarah T (15) giver altsd her udtryk for, at nogle
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emner er mindre relevante for hende, is@r fordi ‘banaliteten’ spiller en rolle for, om hun vil
laese det eller ej. Ogsa Sarah F (15) falder over en overskrift i Brevkassen: “[...] og sé star der
“Intimbarbering, blowjobs og brystvorter” - s tror jeg nok ogsa jeg vil lese det i hvert
fald.” (Sarah F, 00:19:36.334 - 00:19:54.024, Bilag 2.6.). Sarah F (15) giver udtryk for, at
nogle af emnerne er rettet mod det yngre teenagesegment, men bliver alligevel overrasket nér
hun steder pa denne titel, fordi hun faktisk mener, at den kunne veare interessant for hende.
Det ovenstidende emne i Brevkassen, er netop det, der vakker en interesse hos Sarah F (15),
men ogsa det emne, der skiller vandene for nogle af studiets respondenter. Hvor det er emner
som dette, der gor at Sarah F (15) pludselig finder Brevkassen interessant, er det emner der
for Karla (14) ger, at interessen i Brevkassen ikke er stor. Karla (14) pointerer netop, at hun
har last Brevkassen, men at “Altsd det meste af det kan jeg ikke sddan rigtigt relatere
til.” (Karla, 00:38:05.897 - 00:38:09.407, Bilag 2.3.). Dette viser med al tydelighed forskellen
pa hvad der for Sarah F (15) er relaterbart og Karla (14) er relaterbart. Hvor Sarah F (15)
synes at emner om sex og intimbarbering er spendende, er det for Karla slet ikke relaterbart:
“Sadan nogle med sex og siddan noget. Det kan jeg ikke relatere til.” (Karla, 00:38:19.917 -
00:38:24.387, Bilag 2.3.). Karla navner, at hun heller ikke kan relatere til Brevkasse-emner
der handler om karester, og at hun derfor ikke laeser det. Ida (13) udtrykker, at hun har det
ligesom Karla (14). Dog laeser hun alligevel Brevkassen: “Nej, altsd jeg leeser det bare fordi
det godt stadig kan vere spendende selvom det ikke minder s& meget om mig. Og det kan jo
komme til at minde mig om nogle &r maske.” (Ida, 00:38:49.657 - 00:38:58.307, Bilag 2.3).
Her taler Ida ind i et fremtidigt leererigt element, som er det, der ligger til grund for, at hun
leeser dem nu - selvom hun ikke finder dem relevante eller relaterbare.

Ida (13) forteller, at hun ogsé leser Brevkassen af en anden arsag: “Kan vare en af
mine veninder kan relatere til det, hvis jeg sidder lige sdidan med hende, og s& kan vi snakke
om det eller et eller andet.” (Ida, 00:38:59.397 - 00:39:04.487, Bilag 2.3.). Her taler Ida ind 1
et socialt element af laesningen af Brevkassen, som ogsa Margrethe (15) gjorde det. For dem
er det en del af leesningen af Vi Unge som de nyder; at dele indholdet med deres veninder, og
synes ofte at det er sjovere at laese sammen med andre end alene. Her bliver det igen tydeligt,
hvordan Vi Unge bidrager til at danne en ramme for et nert fellesskab omkring laesningen af

Vi Unge.
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Asta (16) synes stadig at Brevkassen kan veare lererig, og pdpeger, at alene det at here noget
fra andres synspunkter kan vere lererigt. Ikke alt er dog relevant for Asta (16) nu: “Nogle
sporgsmal kan der vere relevante pa én eller made, eller har ihvertfald varet
relevante.” (Asta, 00:24:23.226 - 00:24:30.256, Bilag 2.5). Asta udtrykker altsa, at det ikke er
alle indleeg i Brevkassen som er relevante for hende i dag, men péapeger, at der er flere ting
som har veret relevante for hende for. Her kommer det til udtryk, at Asta (16), ligesom Sarah
T (15), Sarah F (15) og Naja (16), ikke altid finder emnerne interessante. Dette peger pa,
hvorvidt et dilemma eller spergsmél som bringes 1 Brevkassen er interessant eller relaterbart
for den enkelte, kommer an pé, hvordan enkelte star i teenage-liver. Men det betyder ikke, at
respondenterne ikke kan vare underholdt eller tage notat af de dilemmaer, som ligger uden
for den fase, de selv befinder sig i. For Ida (13) kan det bruges 1 fremtiden, da hun er
opmerksom pa, at hun méske kan sta i lignende situationer med dem, der er blevet omtalt i
Brevkassen - men det er omvendt for Asta (16), kan det vare interessant at here andres

perspektiver pa situation hun tidligere selv har gennemgaet.

9.2.2 Opsummering
Det identificeres, at det traditionelle redaktionelle indhold isar er konstituerende for det
fellesskab, som findes omkring Vi Unge. Sektionerne Pinlige historier og Brevkassen sikrer
iser en identifikation pa tvers af fallesskabets medlemmer, da respondenterne med denne
type indhold spejler sig 1 andres oplevelser og erfaringer. Uagtet om bidraget kommer fra et
medlem som stér i samme eller i en anden fase af teenage-livet, identificeres det pa tvers af
respondenterne, at det, at historierne og dilemmaerne er fra unge som dem selv, skaber en stor
relaterbarhed til netop denne type indhold. Dermed bliver denne type indhold isaer
konstituerende for den enkelte respondents folelse af, at vare tilknyttet et storre
ungdomsfzllesskab, pd tvers af alder og interesse. Yderligere identificeres det, at
respondenternes brug af Vi Unge magasinet er indlejret i et staerkt socialt element. Det
udtrykkes pd tvers af studiets respondenter, at en stor del af bdde konsumering af og
engagement 1 Vi Unges indhold, sker sammen med andre. Fra at tage tests til at diskutere
Brevkasse-dilemmaer med veninderne efter skole.

Afledt af det sociale element i respondenternes konsumering af og engagement i det
traditionelle, redaktionelle indhold i Vi Unge, identificeres det, hvordan Vi Unge muligger en

social aktivitet, som ogsé far betydning for respondenternes personlige udvikling. For flere af
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respondenterne identificeres det, at bade det, at opleve et tilhersforhold til det brede
feellesskab omkring Vi Unge, og det, at Vi Unge tager plads i det nare fellesskab ved, at man
kan diskutere og reflektere indholdet sammen. Dette bidrager til en oget opmarksomhed mod
bade de faser af teenage-livet respondenten maske allerede har gennemgaet, den fase,

respondenten star i nu, og ikke mindst, de faser respondenten endnu skal gennemga.

Der identificeres altsa, at det traditionelle, redaktionelle indhold satter rammerne for at kunne
vere konstituerende for selvet — selv sektioner som Pinlige historier, tests og Brevkassen. Ser
man imidlertid mod inspirationssiderne, bliver det yderligere manifesteret hvordan Vi Unge
bringer indhold, der er konstituerende for respondenternes selvopfattelse. Det fremgér, at det,
som Vi Unge fremviser ved indholdet, der har til formal at inspirere, faktisk stemmer overens
med storstedelen af respondenternes stil og interesser, hvormed indholdet kan ses som et
middel i respondenternes identitetsdannelse, i en i hgjere grad fysisk form end ved det gvrige
indhold. Dette fordi inspirationssiderne hjelper laeserens identitetsprojekt pa vej, ved at stille

fysiske artefakter til rddighed.

9.2.3 Det nye redaktionelle fokus
“Fremover vil vi 1 hegjere grad itales®tte emner, som i forvejen rerer sig i
samfundsdebatten, men altid pa en made, der moder laseren i gjenhgjde.” (Mynewsdesk,

2021).

Sadan lyder det fra Nikita Hoffman Andersen, som i 2020, i en alder af 25 &r, overtog
stillingen som Chefredakter pd Vi Unge (Mynewsdesk, 2020). I 2021 offentliggjorde Aller
Media A/S en relancering af Vi Unge, med fokus pé at skabe et mere inkluderende magasin,
som henvender sig til forskellige typer af unge piger, med med et enske om at tale til ‘cool
teens’ fremfor ‘cute teens’. Dette indebar et oget fokus pa aktuelle samfundsdebatter som
emner omhandlende miljo, baredygtighed, kon og diversitet (Mynewsdesk, 2021; All About
Teens 2022, Aller Media, n.d.). Emner der ifalge Allers egen undersogelse blandt malgruppen,
er noget der optager teenageren anno 2022 (All About Teens 2022, Aller Media, n.d.). Nu er
det altsd emner som grenser, #metoo, seksualitet og klima der pryder forsiden - omend det er

side om side med Tiktok-stjerner, modeinspiration og pinlige historier.
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Med det nye redaktionelle fokus er altsd en ambition om, at Vi Unge ikke udelukkende skal
opfattes som en kilde til inspiration og underholdning for mélgruppen, men ogsé som en kilde

til at udvide unges horisont om aktuelle emner, der ror sig i samfundet.

I denne del af Del 1, vil vi forholde os til det indhold, der kan kategoriseres som varende en

del af det nye redaktionelle fokus.

9.2.3.1 Laer om “cancel culture”

Vi Unge er ikke et medie, som Sarah T (15) forbinder med samfundsaktuelle emner. Hun
forteller, hvordan hun har en interesse 1 at laese emner som stikker dybere end ‘bare’ teenage-
universet, men at det ikke er den slags indhold, hun forbinder med Vi Unge. Sarah T har ikke
leest Vi Unge siden hun var omkring 13 ar, og for hende star Vi Unge mere som en kilde til

sladder om kendisser og tejinspiration:

”Ja, altsd det er sddan noget jeg gider at laese. Jeg tror bare ikke rigtigt, at det er sddan
noget, jeg overvejede som sadan, kommer fra Vi Unge, fordi at det sddan... Det var jo noget
vi sddan rigtig laeste 1 sjette/syvende klasse” (Sarah T, 00:13:15.354 - 00:13:45.524, Bilag
2.6).

Udfra dette kan der siges at Sarah T (15) mener, at nyheder og samfundsaktuelle emner, ikke
er noget, som hun i hvert fald var interesseret i1 sjette eller syvende klasse. Sarah T (15)
forteeller, at pa trods af at hun ikke laengere laeser magasinet, sa har hun har lagt marke til, at
Vi Unge lejlighedsvis har taget fat i storre debatter der bevager sig i samfundet. Her refererer
hun dog primeert til deres instagram-konto og aktiviteten pd denne. Ogsd Sarah F (15) har lagt
merke til, at Vi Unge har haft fokus pa nogle emner, som beveager sig udover det traditionelle
redaktionelle indhold. Hun navner et eksempel fra dengang #metoo fyldte meget i medierne.

Hun siger:

”[...] Ogsé den der #metoo sag, der var pa et tidspunkt med en del af de danske
politikere ogsé, at sa lagde de ogsa noget op om kraenkelser og sddan noget. Men ja, at de
ligesom fulgte med samfundet og ikke bare holdt sig til noget de selv lavede.” (Sarah F,
00:13:45.594 - 00:14:01.764, Bilag 2.6).
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Her giver Sarah F (15) udtryk for, at hun godt kan lide, at Vi Unge taler ind 1 emner, som ikke
nedvendigvis er begrenset til udelukkende at handle om teenagelivet, og bdde Sarah T (15)
og Sarah F (15) er enige om, at emner som tages op som en del af de nye redaktionelle fokus,
fanger deres opmarksomhed. Ogsa Margrethe (15) italesatter hvordan, Vi Unge ogsd nogle
gange kan vere lererigt, og nevner et eksempel med en seksualitets-begrebsforklaring, som

Vi Unge har bragt i en tidligere udgivelse.

”Altsa der har vaeret noget med seksualitet 1 den og sddan noget, der har jeg ogsa lert
sadan en smule om det. Det er ikke sédan, at jeg tenker nu ved jeg en helt masse om det, men
nu har jeg 1 hvert fald lert, at hvis man er ciskonnet, sd foler du dig som det ken, som du er

fodt med.” (Margrethe, 00:12:44.260 - 00:12:58.890, Bilag 2.1).

Disse oplysninger ikke er nogle som Margrethe (15) aktivt opsegte, men har derimod mere
karakter af at veere informationer hun er stedt pd, men som hun har fundet interessante og
leererige. Dette bliver ogsa tydeligt senere hvor hun forteller, at hun ikke husker hele
seksualitets-ordbogen, men kun det om ciskennede, fordi det var et begreb hun ikke vidste
eksisterede: “[...] det kan ikke lige sd godt huske, fordi det var ikke noget der overraskede mig
pa den made.” (Margrethe, 00:18:03.410 - 00:18:03.670, Bilag 2.1). Dette er interessant at se
narmere pa, ikke kun i forhold til Vi Unges malgruppeundersogelse (All About Teens 2022,
Aller Media, n.d.), men ogsé i forhold til deres mission om at vare et tilbud, der beskaeftiger
sig med emner der gér ud over “Vi tester gjenbrynspenne” og “Sange til din indre main
character”. Ud fra hvad Margrethe (15) siger, gik hun altsd til magasinet indhold uden en
forudeksisterende interesse i dette emne, forstaet ved, at hun ikke aktivt har segt efter det.
Som udgangspunkt var dette emne altsa ikke er afgerende for, om Margrethe (15) vil leese Vi
Unge. Det identificeres dog, at Vi Unge lykkedes med at formidle et komplekst emne 1
gjenhgjde med Margrethe (15) akkurat tilstreekkeligt nok til, at det fangede hendes interesse
idet hun har valgt aktivt at lese artiklen - og Vi Unge har altsd dermed formaéet at levere
samfundsaktuelt indhold, p4 en mdde hvorved Margrethe (15) fir en ny viden og en udvidet

horisont, som hun kan tage med sig ud i verden.

Sarah F (15) og Sarah T (15) forteller hvordan de synes, at Vi Unge er et godt sted at laese om

samfundsaktuelle emner, men pa en sddan made, at det er tilstreekkeligt for at vaekke en
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interesse, men at hvis det drejer sig om et emne, de finder interessant, vil de sege andre steder

hen for at leere mere om det:

“Ja altsd, jeg folte 1 hvert fald at det méske var en start og s hvis det er sddan, hvis
man var mere interesseret i det og man vidste okay: det her foregar ogsa ovre i skolen lige nu,
at sd kunne man ligesom soge mere pd det, men at det ligesom var en start i bladet at sige,
okay det vi snakker om nu, sa laser jeg lige den her artikel og sa hvis jeg har lyst til at finde
mere information om det, sd kan jeg bare google det.” (Sarah F, 00:16:53.824 - 00:17:28.644,
Bilag 2.6).

Sarah T og Sarah F italesatter et onske om, at kunne ‘vare med’ i snakken 1 skolen, og her
mener de, at den viden de far fra Vi Unge er tilstraekkeligt til at kunne gore dette. Sarah T
papeger dog, at hvis der er tale om et emne, som hun finder specielt interessant, ville hun lese

mere om det, et andet sted:

“Sa man havde den der viden, man nu fér fra Vi Unge og s& sddan snakker med andre
om det ogsd. Hvis jeg var virkelig fanget af en, s ville jeg g ind og finde artikler eller sidan
noget for sddan... ja finde lidt mere ud af det.” (Sarah T, 00:17:28.894 - 00:17:40.394, Bilag
2.6).

Vi Unge er altsd med til at vaekke nysgerrigheden hos respondenterne, og giver dem saledes
en tilstreekkelig, omend god, viden om og prasentation af aktuelle emner og debatter, der
rerer sig 1 samfundet, og udvider dermed laserens horisont og holder dem oplyst. Hvis
leeseren synes at dette er ekstra interessant, har de derfra mulighed for at soge efter mere
information. P4 den méde identificeres det, at Vi Unge lykkedes med at skabe en interesse og
en opmarksomhed omkring aktuelle emne, der gor at respondenterne er opmaerksomme pa, at
det er noget der rorer sig i samfundet. Vi Unge danner s& at sige rammerne for, at en
nysgerrighed kan bdde vaekkes og stilles for leeseren, ved at mede leseren 1 gjenhejde og altsé

vil forklare om emner ud fra de unges referenceramme og hverdag.

Der hersker ingen tvivl om, at det ikke er de samfundsaktuelle emner, som respondenterne

bladrer hen pa forst. “Det ville nok ikke vaere det forste, jeg ville laese, men jeg vil nok fa det
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leest, ja.” (Ida, 00:30:20.057 - 00:30:23.847, Bilag 2.3). Hvor det for Ida (13), ikke ville vere
det forste hun leser, pointerer Karla (14) at “Det kommer an pa hvad det er om.” (Karla,
00:30:16.657 - 00:30:18.307, Bilag 2.3).

Flere af respondenter nevner dog, at de synes, selvom det ikke er det forste 1 et Vi
Unge magasin som de laser, at der eksisterer en god balance mellem det typiske indhold som
prasenterer perspektiver pd teenage-livet, som is@r manifesterer sig ved det traditionelle
redaktionelle indhold der blev gennemgéet i afsnit 9.2.1., Det traditionelle redaktionelle
fokus, og indhold som favner bredere og i1 et perspektiv der umiddelbart er mere
samfundsaktuelt end dette. Der kan derfor siges, at selvom respondenterne, ikke har det som
et krav, at det samfundsfaglige aspekt er med, sd forholder storstedelen af respondenterne sig

positivt over for en sddan slags indhold.

Det identificeres, at omend respondenterne umiddelbart er positive over, at denne type
indhold bliver en mere integreret del af Vi Unges produkt, s& er denne type indhold endnu
ikke en etableret del, af respondenternes opfattelse af, hvad et magasin fra Vi Unge bestar af -
og dermed ogsa hvad Vi Unge reprasenterer for dem. Blandt andet siger Ella (15) at hun
synes “[...] det er spendende at f4 mere af sddan noget: hvad der sker ude i verden og
sddan.” (Ella, 00:12:16.344 - 00:12:26.704, Bilag 2.2). Naja (16) og Ella (15) fortaller, at det,
de lerer om nyheder primart sker i samfundsfag i skolen eller pd TikTok, hvor der til tider
dukker nyheder op om USA. Bidde Naja (16) og Ella (15) pointerer, at de har deres egne
holdninger, og at de ved lidt om, hvad der sker ude 1 samfundet. Alligevel siger Ella (15), at
hun ikke altid forstér alt, hun ser i nyhederne, hvorfor det vil vere relevant for hende at lese
om det 1 Vi Unge: “Sédan ikke altid ved hvad det sddan helt 100% betyder faktisk, sa det vil
jo vaere meget relevant altsd.”(Ella, 00:13:28.424 - 00:13:52.224, Bilag 2.2). Altsé giver Ella
(15) her udtryk for, at Vi Unge kan hjelpe hende med at forstd emner og debatter, som rorer
sig i samfundet og som hun har set pa sociale medier, men som hun reelt ikke har en
forstaelse for. Dette understreger, at Vi Unge lykkedes med at formidle det nyhedsstof, som

der bringes 1 magasinet.

Nér Vi Unge som en del af det nye redaktionelle fokus er optaget aktuelle temaer og emner
med nyhedsvardi, sker dette med henblik pa at formidle komplekse problemstillinger til

maélgruppen pad. Omend det vil vaere naerliggende at antage, identificeres det altsa ikke

Side 107 af 145



udelukkende som varende af direkte negativ konsekvens for Vi Unges produkt, at
respondenterne gor brug af andre medietilbud til at modtage nyheder, da det netop i
formidlingen bliver Vi unges opgave at selektere i nyhedsstremmen og formidle det, der er af
interesse og relevan for netop deres malgruppe. Naja (16) pointerer, at et emne som #MeToo,

er et emne, som hun er vokset op omkring, og siger i forleengelse af Ella (15):

“Ja, ogsa fordi vi jo ogséd meget op med at at det der med, ja, MeToo og sddan noget at
der er mange ting, der sadan er forkerte og der er mange ting der er sat rammer op for os, sa
det er helt klart ret interessant at leese om ogsa fordi vi tit herer meget om det ogsd.” (Naja,

00:13:28.424 - 00:13:52.224, Bilag 2.2).

Ogsé Karla (14) finder det samfundsorienterede interessant, og navner at hun godt kan lide
Planet A - en side 1 magasinet, som giver inspiration til baeredygtige tiltag og rad til hvordan
man inkorporerer klimavenlige vaner 1 sin hverdag. Ida (13) viser ikke en ligesé stor interesse
for det samfundsorienterede indhold, og med udgangspunkt i #MeToo sagen, forteller Ida:
“Altsé jeg herte det, men det var ikke noget, jeg séddan fulgte med i. Det var mest noget jeg
horte fra sidan... andre.” (Ida, 00:19:37.897 - 00:19:42.077, Bilag 2.3). Sterstedelen af
respondenterne synes altsa, at det er positivt og interessant med denne slags indhold, men at
det ikke er premissen for, at de leser Vi Unge. Men hvor de andre piger navner dette,
papeger Asta (16) i mods@tning, at der gerne métte vaere mere samfundsaktuelt 1 magasinet:
“Men for min skyld kunne der da godt vaere noget mere med klima.” (Asta, 00:14:25.266 -
00:14:27.976, Bilag 2.5). Dette peger pa, at der for Asta (16) er en reel interesse for at
konsumere mere af det samfundsaktuelle indhold, og selvom hun ikke direkte peger pd dem
som en forudsetning for at leese Vi Unge, fremsatter Asta (16) et onske til Vi Unge, som er
indlejret 1 hendes forventninger til, hvad et tilbud som magasinet skal kunne rumme.
Anderledes forholder Tilde (14) og Margrethe (15) sig. De understreger, at det er det
traditionelle redaktionelle indhold 1 Vi Unge, der geor, at de leeser magasinet, og at selvom det
er spendende at have det samfundsorienterede med, sé er det ikke en forudsatning for at de
vil leese Vi Unge: “Men jeg tenker, det er meget godt de er der, sa kan man far lidt, ja, viden.”

(Tilde, 00:24:01.307 - 00:24:05.707, Bilag 2.2).
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Vi Unge er saledes ikke et magasin, som respondenterne aktivt gér til, for at blive opdateret
om det politiske landskab eller seksualitetsdebatter. Det betyder dog imidlertid ikke, at
respondenterne ikke satter pris pad denne slags indhold. Det identificeres. at denne type
indhold endnu ikke er en etableret del af respondenternes opfattelse af, hvad Vi Unge kan

tilbyde dem, og er derfor for ingen af respondenterne en premis for, at de laeser Vi Unge.

Overordnet taler dette positivt ind 1 Vi Unges relancerings-strategi, samt deres
malgruppeanalyse, hvor de legger vaegt pd at teenagers anno 2022, er mere oplyste, tager
mere ansvar og felger med i1 debatter der rorer sig i samfundet (All About Teens 2022, Aller

Media, n.d.).

Det identificeres pa baggrund af de udferte interview, at det indhold, respondenterne har teenkt
meget over og lagt mest marke til, er det faste indhold i Vi Unge - det traditionelle,
redaktionelle indhold, der i overvejende grad underholder, snarer end det informerer. Dette
identificeres isaer ved, at samtalen omkring det samfundsorienterede indhold mere flyvsk, og
ikke pd samme made konkret, som samtalen omkring indholdet i stationerne gennemgéet i
afsnit 9.2.1., Det traditionelle redaktionelle fokus. Sterstedelen af respondenterne taler ikke 1
konkrete emner som racisme, politik eller seksualitet, dog ses der blandt Sarah F (15) og

Sarah T (15) en stor interesse for is@r ét emne: angst.

“[...] nu er vi jo lige 1 eksamensperiode, og det er sadan [...] at man maske har det
sveert med sddan nir man er nerves for at komme op og sédan de mundtlige eksamener for
eksempel. Jeg tror jeg har noget som der hedder prasentationsangst (prestationsangst, red.),
s& noget af det ville jeg i hvert fald g efter at lase, ndr det er sddan noget med, altsd hvor
man kan relatere til det, og det er selvfolgelig er det meget sddan angst, det er en stor del og
sadan det ved jeg. Der er mange andre der har.” (Sarah T, 00:07:46.104 - 00:08:18.464, Bilag
2.6).

Sarah T (15) giver udtryk for, at hun synes det er godt, at Vi Unge taler ind i dette lidt mere
folsomme emne, idet det er noget, som hun kan relatere til lige nu. Sarah F fortsatter og

pointere: “Det der med at laese okay: man er faktisk ikke alene 1 verden med at man er bange
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for at gd op til eksamen og sddan noget. Det er meget sddan betryggende.” (Sarah F,
00:07:46.104 - 00:08:18.464, Bilag 2.6).

Da Sarah T (15) og Sarah F (15) taler om fjerde nummer af Vi Unge, og altsa ikke
tredje nummer som de andre respondenter, er det vigtigt at have in mente, at dette altsa ikke
betyder, at de andre respondenter ikke ville tale om eller have interesse for et sddant emne.
Alligevel er det interessant, at begge respondenter, synes at lige pracis dette emne er
interessant. At Sarah F (15) og Sarah T (15) bringer dette pa banen, peger altsa pa, at de satter
pris pd en sadan slags indhold 1 Vi Unge, og satter pris pa, at der kan settes ord pa dette
tabubelagte emne, og generelt emner som kan vare svart at tale om - som netop et emne som
angst - som har varet meget oppe og vende i1 bade nationale medier og fagmedier de seneste

ar.

“[...] de mere dybe emner som for eksempel angst er det ogsa nice, at der star en lidt
leengere artikel om det, som man kan ga lidt mere i dybden med det, der méske ogsa fylder

noget mere i hvert fald.” (Sarah F, 00:14:27.784 - 00:14:44.834, Bilag 2.6).

9.2.4 Opsummering

Det identificeres, at det nye redaktionelle fokus ikke tilskrives en ligesd stor umiddelbar
betydning som magasinet traditionelle, redaktionelle indhold af studiets respondenter. Pa trods
af dette, sds der ingen tvivl om, at indholdet, som knytter sig til de nye redaktionelle fokus

bliver taget positivt imod af respondenterne.

Det identificeres, at respondenternes umiddelbare brug af Vi Unge ikke styres af deres
konsumering eller engagement i det indhold, som eksisterer 1 kraft af de nye redaktionelle
fokus. Dette skal dog ikke ses som et udtryk for, at det ikke interesserer respondenterne. Bade
det indhold, som er af klassisk nyhedsvardi og det indhold, som forholder sig til aktuelle
debatter, er indhold, som respondenterne udtrykker en interesse for. Der identificeres tilmed
en opfattelse af, at Vi Unge 1 vid udstrekning formér at formidle komplekse og aktuelle
problemstillinger pa en made, hvorpd respondenterne bade far vaekket en nysgerrighed, og
hvor de oplever, at de reelt bliver oplyst af indholdet.

Vi Unge synes med det nye redaktionelle fokus at etablere en forudseatning for en type

af indhold, hvorigennem respondenterne pa et oplyst grundlag kan tage ny viden med sig ud i
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teenagelivet og 1 verden. Dette skyldes isar, at Vi Unge er lykkedes med at producere og
bringe indhold, som henvender sig til respondenternes virkelighed; altsd, at formidle

komplekse problemstillinger 1 gjenhejde med malgruppen.

Det identificeres dog, at denne type indhold endnu ikke er en etableret del af den forventning
respondenterne har til, hvad et Vi Unge magasin kan tilbyde dem. Dette har indvirkning pa

maden, hvorpa respondenterne forstar Vi Unge som magasin, og ultimativt som brand.

9.3 Delkonklusion

Analysen foretaget i Del 1 beskeftiger sig med, hvad og hvordan respondenterne ved eget
udsagn laeser Vi Unge, adskilt ved henholdsvis det traditionelle redaktionelle indhold, afsnit
9.2.1. og det nye redaktionelle indhold, afsnit 9.2.3.

Analysedel 1 har haft til forméal at gere os i stand til at kunne besvare problemstillingen:
« Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i malgruppens

identitetsprojekter?

For at besvare denne problemstilling har vi i analysen forholdt os til individets brug af brands

1 dennes identitetsprojekter ved Schau (2018).

Det identificeres, at Vi Unge, med indholdet pé tvars af det traditionelle, redaktionelle fokus
og det nye redaktionelle fokus, formar at stille symbolske ressourcer til radighed i form af
rekvisitter og praksisser, som malgruppen kan anvende i sin identitetsposition. Dermed far Vi
Unge status som varende konstituerende for flere af respondenternes identitetsprojekter. Isar
interessant for analysen udfert 1 denne del er, hvordan identitetsprojekterne fra respondent til
respondent tager sig ud i forskellig form, og hvordan Vi Unge i disse indtager forskellige
positioner, hvorved forskellige typer af indhold har en forudsatning for at indgd 1

malgruppens forskellige identitetsprojekter.

Med sit indhold kan Vi Unge altsd anskues som varende en symbolsk ressource i
malgruppens identitetsprojekter udtrykt i flere forskellige former: som konstituerende for

folelsen af, at vaere del af et fellesskab, som middel til at leere sig selv bedre at kende, som
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middel til at handtere faser i teenage-livet samt som middel til at kunne bega sig 1 samfundet.
Dette understreger, at den enkeltes forskellige identitetsprojekter er styret af den sociale
kontekst, som den enkelte indgér i og dermed den sociale rolle, den enkelte indtager, herunder
den adfeerd, forpligtelser og normer der hermed folger. For malgruppen vil roller som veninde,
keereste, skoleelev, datter og samfundsborger altsa vare konstrueret af forskellige rekvisitter
og praksisser. P4 den méde bliver mélgruppens forskellige identitetsprojekter hjulpet pa vej af

det indhold, Vi Unge stiller til rddighed.

9.4 Del 2

Af Vi Unge prasenteres deres malgruppe som varende unge i alderen 13-18 ar. Ved forste
ojekast kunne man mistenke det for at vere en narmest triviel indsats, at man som
kommercielt produkt blot henvender sig til teenagere. Men som det fremgar af den udfoerte
analyse 1 Del 1, afsnit 9.2, kan der for et aldersspend pd fem &r vare en verden til forskel.
Teenage-arene er pd mange mader hurtigt foranderlige og sterkt definerende 1 menneskets vej
fra at vaere barn til at blive voksen. Teenagelivet er derfor fyldt med faser, med forste gange,
med tilvalg, og med fravalg. Teenagere gennemgar mange forandringer i denne
overgangsfase, og dette stiller krav til de brands, tilbud og produkter, der henvender sig til

dem.

Som det blev konkluderet pd baggrund af den udferte analyse i Del 1, afsnit 9.2, er det
lykkedes Vi Unge at producere og bringe forskellige typer af indhold, som kan indtage
forskellige positioner, hvorved der etableres en forudsatning for, at indholdet kan indga 1
respondenternes identitetsprojekter. P4 den made konkluderes det, at malgruppens forskellige
identitetsprojekter er hjulpet pd vej af det indhold, Vi Unge stiller til rddighed.

Det er imidlertid interessant for vores undersggelse at komme nermere en forstaelse af
den kompleksitet, malgruppens opfattelse af Vi Unge tager afsat i, med udgangspunkt i de
meningsfulde brandrelationsformer, som er karakteristiske for respondenternes forhold til Vi

Unge.

Hvor analysen i Del 1 havde til formél at belyse hvad respondenterne laser og finder
interessant 1 Vi Unge, samt hvordan respondenterne leser Vi Unge, for at kunne besvare
hvordan Vi Unge kan anskues som en symbolsk ressource i malgruppens identitetsprojekter,
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vil analysen i1 Del 2 forholde sig til respondenternes opfattelse af og oplevelse med Vi Unge.
Vi forholder os dermed i denne del i hgjere grad til den afledte opfattelse respondenterne har

af Vi Unge, badde som brand og som medie.

Som beskrevet afsnit 9.1.2, har analysedel 2 har til formal at gere os i stand til at kunne

besvare problemstillingerne:

* Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

« Hvilke udfordringer og muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til

malgruppen?

9.4.1 Det nye layout

Vi Unge har eksisteret i snart 60 ar, og alene det, taler for, at Vi Unge for mange, bade i og
uden for malgruppen, ses som et veletableret brand. Med det folger ogséd mange forestiller om,
samt oplevelser og erfaringer med brandet, som alle udger den enkeltes opfattelse af, hvad
dets produkt indebeerer.

Relanceringen af Vi Unge har iser haft til hensigt at positionere magasinet og
universet omkring Vi Unge til den @ldre del af teenagesegmentet (Mynewsdesk, 2021). Bade
indhold og layout er altsa definerende for de @ndringer og tilfgjelser, der er blevet gjort som
en del af det nye redaktionelle fokus. Set i lyset af en anskuelse af Vi unge som et etableret
brand, er det derfor vores undersogelse interessant at forholde os til netop bade indhold og

layout.

Med relanceringen af Vi Unge skulle layoutet gores mere voksent og mindre ‘teset’, ved at
simplificere det og gere det mere stilrent (Mynewsdesk, 2021). Flere af dette studies
respondenter har lagt marke til andringerne i1 layoutet og papeger dette 1 de udfoerte
interviews.

Som noget af det forste pointerer Sarah T (15), at hun havde lagt marke til, at
magasinet har andret sig. Hun siger: “Det er et flot blad og det har @ndret sig meget siden

sidst vi sadan rigtig leeste det” (Sarah T, 00:03:24.384 - 00:03:32.414, Bilag 2.6). Om layoutet
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siger ogsa Naja (16): “[...] det er blevet lidt mere moderne” (Naja, 00:11:41.024 -
00:11:57.064, Bilag 2.2). Flere af respondenterne udtrykker en enighed om, at layoutet har
@ndret sig til det bedre. Sarah F (15) pépeger, at hun synes, at det er mere stilrent end de
tidligere magasiner og siger, at hun synes, at Vi Unge minder mere om andre magasiner, der
ses pa hylderne og tilfgjer: “[...] for da vi laeste det, ja der var det meget sidan mange farver,
hvor her er det sidan mere sddan stilrent foler jeg.” (Sarah F, 00:03:24.384 - 00:03:32.414,
Bilag 2.6), mens Tilde (14) udtrykker: “Det er blevet lidt mere laekkert” (Tilde, 00:09:31.540 -
00:09:39.520, Bilag 2.2). Ogsa Margrethe (15) beskriver @ndringerne pa magasinets layout:
“Altsé det er sadan, der har gjort lidt mere ud af layoutet nu, det er ogsa blevet sddan bedre
kvalitet bladet, sddan forsiden og sédan, fer var det bare lidt mere sadan plastik.” (Margrethe,

00:09:28.730 - 00:09:30.780, Bilag 2.2).

Der ses altsa et monster blandt respondenterne og der identificeres en tendens til, at Vi Unges
nye layout er taget positivt imod. Sarah F (15) og Sarah T (15) sammenligner forsiderne med
andre magasiner, hvor det ogsa er almindeligt at have ‘kendte’ personer pa forsiden. De synes
at det gor Vi Unge magasinet mere attraktivt ved forste gjekast, ssmmenlignet med tidligere,
hvor det har varet en ukendt, ung pige, der var pa forsiden. Det fandt de ikke pd samme méde
opmerksomhedsvakkende: “Jeg tror... det er bare... det fanger egentlig mere, at det ikke er
sadan en eller anden man ikke kender, og som er sddan okay: Det er bare et blad. Men at det
er sadan... Man ved hvem det er. S& er man sddan, sd vil jeg gerne lase det aktivt. (Sarah T,
00:29:08.114 - 00:29:22.124, Bilag 2.6). For Sarah F (15) gor det magasinet mere attraktivt, at
en person som Lasse Skriver, en X-Factor deltager, er pa forsiden: “Ja og sadan uh: Ham dér
har jeg set for, s& gér man hen til bladet og laeser okay: Hvad stir der om ham og sddan
noget.” (Sarah F, 00:29:08.114 - 00:29:22.124, Bilag 2.6). Sarah F (15) fremhaver, at hun
synes, der er noget interessant ved, at der er en mand pa forsiden. Her er det igen vigtigt at
papege, at disse to respondenter, taler om Vi Unge nr. 4/2022, og ikke om Vi Unge nr. 3/2022
som de resterende respondenter gor. Ved fjerde nummer, er der en ung mand pa forsiden, hvor
der ved tredje nummer er en gruppe af unge TikTok-stjerner pa forsiden. Hun pointerer, at hun
automatisk taenker, at der er sket noget nyt ved magasinet, netop fordi hun har varet vant til at

se en ung, ukendt kvinde pa forsiden:
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“[...] at det ligesom ogsa fanger en mere fordi, at nar man sé for eksempel gar 1 7/11
og ser alle de der blade, og sa er det ligesom... Det fanger en mere, okay: der star Vi Unge
oppe i toppen og sa er der et billede af en dreng... Sidst vi s et blad, s& var der jo en pige pa

vores alder...” (Sarah F, 00:33:01.034 - 00:33:31.044, Bilag 2.6).

Endvidere konstaterer Sarah F (15), at det ikke kun skiller sig ud fra Vi Unges tidligere layout
og forsider, men at det ogsd skiller sig ud fra den store mangde af andre magasiner, der

primert henvender sig til et kvindeligt segment:

“Jeg synes ogsé fordi... Ja de er alle andre sddan dameblade og sddan noget, at man
ligesom putter en kvinde eller en pige pa forsiden og det er en model, som de har taget og sa
stillet ud pa en eller anden mark med en hest eller et eller andet random [...]” (Sarah F,

00:33:01.034 - 00:33:31.044, Bilag 2.6).

Her giver Sarah F (15) altsa udtryk for, at hun synes det er positivt, at Vi Unge skiller sig ud
fra andre magasiner. Hun giver endvidere udtryk for, at hun godt kan lide at det ikke er “et
eller andet random” men at det er en forside, som hun faktisk forstar. Andre respondenter
naevner ogsé kvaliteten af papiret, og synes at det virker mere eksklusivt, blandt andet fordi, at
det ikke er s& glansfuldt leengere, men at forsiden i stedet er mat. Altsa ses det, at
respondenterne knytter positivt-ladede ord, som laekkert, flot og eksklusivt til det nye layout,
hvorfor der identificeres en tilfredsstillelse blandt respondenterne om det nye visuelle udtryk,
og der kan derfor argumenteres for, at det nye layout er passende til malgruppen, da Vi Unge
rent visuelt er lykkedes med at skabe et magasin, som passer til den tiltenkte malgruppe.
Ligeledes identificeres det, at Vi Unge er lykkedes med at flytte en opfattelse af, hvad Vi
Unge er, ved at introducere det nye layout. Vi Unge settes nu i kategori med andre magasiner,
som henvender sig til unge kvinder, hvormed Vi Unge i det visuelle udtryk formér at flytte sig
fra en forstaelse af, at veere henvendt til den yngre del af malgruppen, til ogsa at kunne vakke
nysgerrighed 1 den @ldre del af malgruppen. Dette forteller os ligeledes om hvordan
respondenterne i den @ldre del af malgruppen ser sig selv i den fase af teenage-livet, som de
star 1 nu. Nar Sarah (15) n®vner bdde mode og livsstilsmagasiner til unge kvinder, forteller
det os altsd en hvordan i sit medievalg har opmerksomheden rettet mod den neeste fase i

hendes liv, som hun maske allerede er begyndt at treede ind i. Altsa kan der argumenteres for,
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at den @ldre del af méalgruppen er begyndt at abne gjnene for, rent layoutmaessigt, at Vi Unge
ikke lengere blot er et magasin til den unge teenager eller tweens, men at det kan

kategoriseres som et magasin der henvender sig til den @ldre del af malgruppen ogsa.

9.4.2 Hvornar er man for gammel til Vi Unge?

Et andet interessant aspekt ved Vi Unge og deres maélgruppe, og det, at Vi Unge er et
veletableret brand, er den forudindtagede forestilling, brugeren har af Vi Unge som brand men
ogsa om Vi Unges indhold. Blandt studiets respondenter udtrykkes det, at man ikke rigtigt
leeser Vi Unge efter man er fyldt 16 ar. Margrethe (15) og Tilde (14) forudsiger selv, at
indholdet i magasinet méske ikke vil vere relevant for dem, nér de nar til 17 rs alderen: “[...]
jeg tenker nir man er sddan de 17, ja, sa er det nok, jeg tror ikke det er s& spaendende mere.
Ja, sé er det jo de smé der leser det.” (Margrethe, 00:31:25.027 - 00:31:32.137, Bilag 2.2),
mens Tilde (14) supplerer: “Altsd nej nej, jeg tror det slutter meget der ved sddan 16-17 og
sddan” (Tilde, 00:31:49.277 - 00:31:53.307, Bilag 2.2). At dette er opfattelsen, blandt
respondenterne som gér i 8. klasse, synes at vare et potentielt mismatch mellem Vi Unges
malgruppe, vaerende unge i alderen 13-18 r, og mélgruppens opfattelse af, hvad Vi Unge kan
tilbyde dem, siden Tilde (14) og Margrethe (15) har en forventning om, at deres interesser 1
senere faser af teenagelivet ikke vil vaere understottet af magasinets indhold. Tilde (14) har
abonneret pad Vi Unge siden for relanceringen tradte i kraft i februar 2021, mens Margrethe
(15) havde kendskab til Vi Unge ogsa inden, hun begyndte at abonnere pa bladet. Det kan
derfor antages, at deres forudsigelse med udgangspunkt er i en oplevelse af det traditionelle,
redaktionelle indhold, og altsé baserer sig pa de erfaringer, respondenterne har gjort sig med
Vi Unge for relanceringen. Dette taler ind i de forhandlinger der konstant finder sted mellem
brand-brugere og brand-ejere. Pé trods af, at bdde Margrethe (15) og Tilde (14) har veret faste
abonnenter efter relancering er tradt 1 kraft, er der en forventning til hvad Vi Unge kan tilbyde
dem, ogsa i en senere fase af deres teenageliv. Dette er et eksempel pd, hvordan en opfattelse
af et brand eller et produkt kan vare et resultat af det at veere vant til. Dette understreger
ligeledes at det indhold, som er karakteristisk for det nye redaktionelle fokus, endnu ikke er en
etableret del af den forventning, respondenterne har til, hvad et Vi Unge magasin kan tilbyde
dem, som det blev identificeret pd baggrund af den udferte analyse i Del 1, afsnit 9.2., i afsnit
9.2.2, Opsummering. Interessant er det ogsa, hvordan bade Margrethe (15) og Tilde (14)

allerede nu forudser, at de indenfor en overskuelig tid, vil afsld deres nuverende brug af Vi
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Unge. Dette peger p4, at respondenterne selv har en forventning til, at deres brug af Vi Unge,
som pa nuverende tidspunkt er karakteriseret ved et kontinuerligt, frivilligt brug i form af
respondenternes abonnement, vil @&ndre sig. Forholder vi os imidlertid til den situation,
respondenterne star i, i dag, abonnerer Margrethe (15) og Tilde (14) som beskrevet pa Vi
Unge. Det indebarer, at magasinet leveres direkte i postkassen, udgivelse efter udgivelse. For
Margrethe (15) og Tilde (14) er brugen af Vi Unge altsé karakteriseret ved at vare en frivillig,
omend gensidig athengig. Karla (14) forteller, at hun gerne vil have et abonnement pa Vi
Unge, hun kan nemlig godt lide, at leese magasiner, og synes det er smart, at man far dem
tilsendt. Dette peger pd, at hvor Margrethe (15) og Tilde (14) allerede nu har etableret
forudsatningerne for en lengerevarende brugsrelation til Vi Unge, s& er ogsa Karla (14)
interesseret 1 en relation, som ikke er praeget af et overfladisk brug af magasinet, men som
derimod manifesteres i den gensidige afhangighed, der er pa spil, ved at vaere abonnement

holder.

Sarah F (15) og Sarah T (15) stoppede begge med at leese Vi Unge, da de gik i 6. klasse. Som
det fremgér af afsnit 9.2.1.1., PINLIGE HISTORIER: “Flash pa badebroen”, var isa@r
fraveret af fysiske sociale rammer under COVID19-pandemien arsagen hertil. Hverken Sarah
F (15) eller Sarah T (15) har lest 1 et Vi Unge siden da, men beskriver, hvordan de oplever, at
indholdet anno 2022 har rykket sig siden dengang: “[...] for eksempel, der var noget
menstruation og angst og sadan noget, det der passer meget godt til, hvad vi i hvert fald ogsé
gar igennem nogle gange og sadan noget.” (Sarah F, 00:06:10.914 - 00:06:19.334, Bilag 2.6).
I relanceringen af Vi Unge er det netop denne forudindtagethed hos malgruppen som Vi Unge
ved etableringen af det nye redaktionelle fokus udfordrer, og som Sarah F (15) faktisk studser
over, da hun to ar efter hun stoppede med at laese Vi Unge, igen har lest magasinet. Som et
veletableret brand kan det tage tid at a&ndre forbrugernes vaner samt forestillinger om

brandet, da det kraever, en proces for genforhandling mellem brand-ejere og brand-brugere.

Det kan tenkes, at der findes emner, som er af interesse for en 18-&rig, men som en 13-arig
ikke kan relatere til. Dette reflekterer flere respondenter i hvert fald over. Der tegner sig et
menster af, at nogle af respondenterne — primart dem der befinder sig 1 starten af deres
teenagear — slet ikke laeser indholdet om sex, hvor dem der befinder sig i midten af deres

teenagedr, er begyndt at kunne forholde sig til seksuel aktivitet med en sterre interesse og
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relevans. Dette identificeres pa trods af, at aldersforskellen ikke er meget storre end et eller to
ar. Eksempelvis nevner Sarah F (15) og Sarah T (15), at sddan noget med at laese om en der
skal have sit forste kys med en fyr, slet ikke er interessant for dem, fordi det er en fase, som
de for leengst har overstaet, mens Karla (14) nevner, at hun har set, at der star noget med
orgasmer, og siger at det absolut ikke er noget hun kan relatere til, og altsé derfor bladrer forbi
den artikel. Altsa er der indenfor forskellige emner og temaer forskel pa, hvad respondenterne
kan se sig selv i, og dermed om det er relaterbart for dem. Om dette handler om den alder
respondenten har, eller om det afgeres af den fase af teenagelivet, som den enkelte respondent
star 1, er en diskussion som rummer flere nuancer. Sammenholdt kan dette veare forklarende
for det billede, der tegner sig af, at respondenterne beveger sig rundt i magasinet; der
eksisterer en praksis om, at man ikke nedvendigvis satter sig med magasinet, og leser det fra
forste til sidste side, men at man derimod seger derhen, man har lyst. Mens det umiddelbart
ville veere naerliggende at antage, at hvorvidt en respondent finder et emne eller tema under en
hvis indholdstype relevant, vil vare baseret pa dennes alder, ma vi imidlertid forholde os til,
at respondenterne er selvstendige individer, som pa forskellige tidspunkter i deres teenageliv
vil overga til forskellige faser. Ida (13) beskriver, at hun finder flere af de temaer som
forholder sig til sex upassende for hende, da hun ikke foler sig klar til at leese om det endnu.
Hun navner, at flere af hendes veninder godt kan finde pa at leese om disse emner, som hun
ellers selv finder greenseoverskridende for hendes alder, men at ved at laese om det sammen
far pigerne flyttet deres granser pé en let og sjov mdde, og pa den made oplever Ida (13) at
hun fr udvidet sin horisont.

Altsa identificeres det, at der er en hgj kompleksitet forbundet nar Vi Unge udtrykker,
at de har til hensigt at producere og udgive indhold, som er i gjenhgjde med malgruppen, nér
denne star i1 forskellige faser af teenagelivet. Omend dette er en udfordring, identificeres det
ikke som en barriere for, at respondenterne finder Vi Unges produkt relevant. Ligeledes
identificeres det, at der i malgruppen, i overvejende grad, er en interesse for det indhold, Vi
Unge producerer og bringer, hvorfor der ogsé ses en overensstemmelse mellem Vi Unges
mission — “invitere dig ind 1 et inkluderende og trygt feellesskab, der inspirerer, informerer og
underholder” (Vi Unges Mission, Vi Unge, n.d.) — og malgruppens opfattelse af det produkt,
de tilbyder.
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Set 1 forlengelse af dette, er et andet perspektiv, som er interessant for vores analyse af
respondenternes opfattelse af Vi Unge, hvordan magasinet i flere ar har fulgt flere af
respondenterne. For Naja (16) og Ella (15) frembringer Vi Unge barndomsminder, ndr de
husker tilbage pa, hvordan de lavede tests og laste dilemmaerne 1 brevkassen sammen med
deres veninder efter skole, mens Asta (16) og Alva (17) husker tilbage pad dengang, de leste
Vi Unge magasinet fast: “[...] jeg kan huske, at det var sa sjovt sddan at laese de forskellige
ting, der var, og plakaterne man kunne hange op pé sit verelse.” (Asta, 00:06:49.446 -
00:07:00.346, Bilag 2.5). Det identificeres hvordan det er nostalgisk for flere af
respondenterne, nar de atter sidder og bladrer gennem magasinet. De mindes om, hvordan
magasinet var med til at facilitere aktiviteter, hvor de sammen med deres veninder kunne vere
teste og quizze hinanden. Vi Unge tager altsd, i minderne, form som den aktivitet 1
feellesskabet, der bragte underholdning med til bordet. Imidlertid, m& vi vende tilbage til det
sociale element i respondenternes brug af Vi unge; for i denne, far Vi Unge en plads ved
bordet, forstaet pa den made, at Vi Unge 1 sig selv indtager en position i barndomsminderne.
Dette peger pa, at respondenternes tidligere brug af Vi Unge har veret baseret pd en

frivillighed, som i dag omszettes til det, at vaere sammen med en barndomsven.

Om sin brug af magasiner 1 dag, identificeres det, at det sociale element ikke lengere er sa
fremtraedende for Asta (16) og Alva (17), som det var, da de var yngre. Alva (17) forteller, at
ndr hun ger brug af printmedier dag, sa er det 1 hojere grad for at holde sig underholdt for en
stund: “[...] Jeg har familie 1 Sverige, sa vi plejer altid at tage toget til Sverige, og der kebte vi
altid et eller anden form for blad til og sidde og kigge i. Det er en meget god ting at fa tiden til
at gd med.” (Alva, 00:30:01.546 - 00:30:19.966, Bilag 2.5). Interessant ved dette citat er
ligeledes, at Alva (17) er eksplicit omkring det, at hun ger brug af andre medier end Vi Unge.
En eksplicitet, Alva (17) ikke er alene om at udtrykke.

Mens Alva (17) og Asta (16) forteller om, hvordan boligmagasiner, sodumko og kryds
og tvaers har deres interesse, forteller Naja (16) om at hun laeser Se & Hor og Ida (13) at hun
kigger 1 de boligmagasiner, hendes foreldre her liggende derhjemme. Dette peger pa, at der
en konkurrence i, at nd malgruppen inden for den kategori som Vi Unge tilherer, og at
respondenterne i denne ikke ser Vi Unge som varende eksklusiv udgiver, af tilfredsstillende
indhold. Dette betyder ikke, at Vi Unges tilbud ikke anses som verende et sterkt produkt,

men derimod, at respondenterne bade kan s@ge inspiration hos andre tilbud, blive underholdt
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hos andre tilbud {4 nyheder og sladder hos andre tilbud. Pa tvers af kategorien for printmedier
ses der altsa blandt dette studies respondenter, en brugsrelation, som er karakteriseret ved at fa
tilfredsstillet det umiddelbare behov. Brugen er kortvarig, og fungerer uden en form for
engagement og gensidighedskrav. Serligt identificeres det hvordan ogsa beger og digitale
tilbud udfordrer printmediets, og i vores tilfelde, Vi Unges eksklusivitet i méalgruppens

brugsrelation.

Flere af respondenterne fortaller, at en grund til at de ikke laeeser Vi Unge er, at de synes, at
det er dyrt at betale 59,95 kr for et magasin, hvis indhold man i hej grad kan finde pa enten Vi
Unges hjemmeside eller pd diverse sociale. Sarah F (15) beskriver det sdledes: “Lidt dyrt for
noget papir, som sddan bare kan lases pd internettet.” (Sarah F, 00:10:49.804 - 00:10:53.994,
Bilag 2.6). Alva (17) giver ogsa udtryk for, at prisen er en af faktorerne der ligger til grund
for, ikke at kebe magasinet: “Det er lidt dyrt pd en eller anden méde [...] hvis man som
teenager maske ikke lige har pengene til at kebe et blad om méaneden.” (Alva, 00:08:46.006 -
00:09:16.336, Bilag 2.5).

9.4.3 Online eller offline?

Siden Vi Unge udkom for ferste gang 1 1958 under navnet Filmjournalen (Sjelhgj, 2021),
hersker der ingen tvivl om, at medielandskabet har @ndret sig markant. I takt med
medielandskabets udvikling og de sociale mediers udbredelse og egede hastighed, er der
opstéet flere platforme, hvor man kan holde os opdaterede pé, hvad der rerer sig 1 verden. I de
udferte interviews med respondenterne bliver det hurtigt tydeligt, at de alle, uanset alder, er til
stede pd sociale medier, og giver udtryk for, at de helt generelt bruger meget tid bag skaermen.

For det indhold Vi Unge producerer og bringer 1 magasinet, kan dette vere en udfordring:

“Altsa mange af de ting, der er med, har vi ogsa allerede set pd sddan ... sociale
medier eller online. Eller... jeg har lagt marke til sidan mange af de ting, dem kender vi

allerede, dem der er med 1 sladder”. (Naja, 00:10:22.094 - 00:10:25.864, Bilag 2.2)

Naja (16) giver her udtryk for, at sladder-indholdet i Vi Unge, ikke er nyt for hende og derfor
ikke har nyhedsveaerdi, fordi hun allerede har set det pd diverse sociale medier. Og det er lige

netop denne udfordring som kan identificeres hos Vi Unge. Med internettet og de sociale
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medier som respondenternes primere kilde til oplysning og underholdning, kan der for Vi
Unge vare en udfordring i at felge med internettets hastighed, alene baseret pa formatet
varende print. Ogsd Asta (16) fremhaever, ligesom Naja (16), at meget af det indhold, som er

at finde 1 Vi Unge, ogsa kan findes pé nettet:

“Man kan jo ogsé bare finde det pa nettet. Altsa der er jo virkelig mange test dig selv
og quizzer og der er ogsd mad pé nettet. Der er ogsd anbefalinger og der kan jeg ogsa lase
nyheder. Der kan jeg leese om de her personer og sa pa den made, sd hvis jeg ligesom skulle
med et tog og skulle have et blad, ville jeg maske tenke ej, jeg kan bare i stedet for at leese om
Tiktok, sa kan jeg gd pad Tiktok. S& kan jeg teste mig selv pd Vi Unge tests pd nettet eller
noget.” (Asta, 00:31:15.016 - 00:31:41.236, Bilag 2.5.)

Ovenfor udtrykker Asta (16) at indholdet i Vi Unges magasin ikke er eksklusivt for Vi Unge,
idet det kan findes pa mange andre platforme ogsé. Asta (16) navner ogsa, hvordan den meget
populare sektion med tests endda er at finde pa Vi Unges egen hjemmeside og ikke mindst
andre steder pd nettet. Der identificeres altsa en udfordring i Vi Unges format, idet meget af
deres indhold kan findes pd internettet, som desuden er et sted hvor respondenterne i forvejen
ferdes meget. Teenagers anno 2022 er ikke altsd ikke kun omringet af digitale og sociale
medier - de er vokset op med dem; de er digitalt indfedte, og det ses, hvordan respondenterne
er vokset op med vidtspendende digitale tilbud, som ligger mere eller mindre frit
tilgaengeligt. Dette betyder, at malgruppen er vant til at orientere sig pa nettet fremfor i et blad
eller i en avis. Vi Unge er til stede pa sociale medier og har en hjemmeside, hvor bade indhold
fra magasinet og ovrige artikler kan leses. Men selvom Vi Unge er til stede pd bade Tiktok,
Instagram og Facebook, sd er det ikke pd Vi Unges profil, at respondenterne holder sig
opdaterede. Selvom nogle af studiets respondenter forteller, hvordan de engang imellem gér
ind og kigger pa Vi Unges Instagram, sé er det kun Naja (16) og Ella (15), ud af studiets
respondenter, der felger Vi Unge pa sociale medier. Endvidere er der ikke nogle af
respondenterne, der bruger Vi Unges hjemmeside. Enkelte af respondenterne gér indimellem
ind pé viunge.dk, men det er med det formal, at lave tests pa hinanden, da der pa hjemmesiden
er adgang til utallige af disse. Der kan altsa siges, at selvom Vi Unge er til stede pa de digitale
medier, sa er det altsd hverken der, at de unge bliver oplyst eller der hvor de unge folger mest

med.
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Ifelge Vi Unges seneste malgrupperapport (All About Teens 2022, Aller Media, n.d.) betyder
malgruppens hang til det digitale dog ikke, at de foretreekker at vaere online fremfor offline. Vi
Unges undersogelse viser nemlig, at de fleste unge faktisk foretreekker tid offline fremfor
online — alligevel stiger teenagers sakaldte skaermtid fortsat (All About Teens 2022, Aller
Media, n.d.,). Ella (15) beskriver, hvordan hun bruger sin telefon meget, og hvordan hun
faktisk har et enske om, en gang imellem, at kunne laegge telefonen fra sig: Vi er athaengige
af vores telefon, som i, at man ser alt vores telefoner, men jeg tror det kunne vare fedt at
nogle gange med at skifte lidt over til et blad 1 stedet for.” (Ella, 00:25:58.904 - 00:26:05.474,
Bilag 2.2). Ella (15) giver altsd udtryk for, at det med at sidde med et magasin eller ugeblad i
hinden, fremfor telefonen, faktisk er noget, som kunne vere befriende. Naja (16) supplerer:
“Men bladet...det skulle ogsd veare interessant at lase, ogsé for at {4 lidt afstand til telefonen

helt klart.” (Naja, 00:26:24.114 - 00:26:29.764, Bilag 2.2).

Der identificeres altsa en udfordring, som opstar i Vi Unges format som magasin, idet de med
otte arlige udgivelser, ikke kan folge med hastigheden af den informationsstrem, som finder
sted pa sociale medier og internettet generelt. Malgruppen bruger i folge Vi Unge (All About
Teens 2022, Aller Media, n.d.,) 5 timer og 37 minutter bag skarmen, og her eksponeres de
overfor alt fra kendte og nyheder, til opskrifter og mode. Det er altséd ikke kun underholdning,
som de unge bruger TikTok og Instagram til. P4 mange méader, kan der siges, at disse sociale
medier ogsa er respondenternes kilde til nyheder samt deres indblik i hvad der rerer sig i
samfundet. Dette bliver endvidere tydeligt, da Karla (14) papeger, at hun for blev opdateret pa
nyheder og samfundsaktuelle debatter i skolen, hvor de i frikvarteret ofte sa Ultra Nyt pd DR
Ultra, men hvordan at det nu 1 stedet er “fjernsynet og Instagram.” (Karla, 00:05:25.737 -
00:05:28.077, Bilag 2.3) som hun bliver opdateret pd samfundsaktuelle emner gennem. Pa
den ene side kan der grundet dette, identificeres en udfordring i, at Vi Unge kan have svart
ved at folge med, og svart ved at levere perspektiver pa nyheder og andre samfundsaktuelle
forhold som l@seren ikke har last for, eller give inspiration til mode og indretning som
leeseren ikke allerede er stedt pa. Dog er denne udfordring ogsa bestemt af, om hvorvidt Vi

Unge er interesserede af at konkurrere med de digitale medier eller ej.

Flere respondenter svarer dog, da de bliver spurgt om de helst vil laese magasinet fysisk eller

digitalt, at de helst vil lase det fysisk, da der er noget hyggeligt ved at sidde med magasinet.
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Men alligevel kan vi se, at de faerreste af vores respondenter rent faktisk laeser Vi Unge pa
jevnlig basis. Om end flere af respondenterne ikke er jevnlige lesere af magasinet, kan Vi
Unge, 1 sin oprindelige form som magasin, karakteriseres som et primart medie, idet at det
kraver, at man aktivt eksponerer sig selv for det samt, at det er et medie, som er svert at
konsumere, mens man eksempelvis rydder op pé vaerelset eller laver lektier. Et eksempel pa et
sekundert medie kan derimod vare radio eller tv, som netop kan anvendes, helt eller delvist,
mens man rydder op, eller sdgar mens man laeser Vi Unge. Men uanset om der er tale om et
sekundert eller primart medie, hersker der, ifelge Gripsrud (2010), ingen tvivl om, at vores
mediebrug setter os i forbindelse med verden udenfor hjemmet, nabolaget og skolen eller
arbejdspladsen. Mediebruget minder os om, at vi er medlemmer af et samfund og en verden

med mange lag (Gripsrud, 2010).

9.5 Delkonklusion
Analysen foretaget i Del 2 beskaftiger sig med respondenternes opfattelse af og oplevelse
med Vi Unge. Vi forholder os dermed i denne del i hgjere grad til den afledte opfattelse

respondenterne har af Vi Unge, bdde som brand og som medie.

Analysedel 2 har haft til formal at gere os 1 stand til at kunne besvare problemstillingerne:
* Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

« Hvilke udfordringer og muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til

malgruppen?

For at besvare disse problemstillinger har vi 1 analysen forholdt os til de karakteristika, som
synes fremtraedende for de brandrelationer, méalgruppen indgér med Vi Unge ved Fournier
(1998), samt med udgangspunkt i Uses and Gratifications traditionen (Katz, Blumler &
Gurevitch, 1974), undersegt, hvordan mélgruppen anvender medier og hvad mélgruppen gor

med medierne, fremfor at undersege hvad medierne gor med malgruppen.

Forholder vi os forst til besvarelsen af problemstillingen hvilke meningsfulde brandrelations-
former kan der identificeres mellem Vi Unge og mdlgruppen?, identificeres det, pa trods af, at
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Vi Unge som produkt ikke 1 udstrakt grad bliver personificeret af brand-ejeren, at flere af
Fourniers (1998) syv fremtreedende dimensioner af relationer i respondenternes brug af Vi
Unge. Det identificeres igennem de foretagede interviews, at der 1 respondenternes opfattelse
af Vi Unge er et indlejret element af den brugsrelation, som den enkelte har med magasinet —

og ikke mindst med evrige medie- og kanalvalg.

Det identificeres ud fra respondenternes udsagn, at relationerne indeholder flere fremtraedende
dimensioner. Mens relationen for nogle kan vare af formel karakter, er den for andre af
uformel karakter. Mens den er kortvarig for nogle, er den langvarig for andre. P4 tvers af
respondenterne identificeres det dog enstemmigt, at relationen til Vi Unge is@r er frivillig og
symmetrisk, men ikke er eksklusiv.

Med udgangspunkt i den aktuelle fase af teenagelivet som respondenterne stér i, og
med afsat 1 de 1 det ovenstaende identificerede fremtraedende dimensioner, identificeres tre af
Fourniers (1998) femten meningsfulde brandrelationsformer, verende committed

partnerships, childhood friendship og fling.

Hvor committed partnership er fremtreedende for de respondenter, der abonnerer pd Vi Unge,
hvis brandrelation iser er karakteriseret ved en frivillig relation med et langsigtet perspektiv,
omend der er en grad af forventning om eksklusivitet, grundet ens engagement i relationen,
ser vi, at childhood friendships, som er karakteriseret ved at frembringe minder om tidligere
tider, er fremtreedende for flere af de respondenter, der ikke leengere leeser Vi unge. I gruppen
af respondenter, som ikke leengere leeser Vi Unge fast, findes der dog enkelte respondenter,
der indgér i1 kortvarige, tidsbegraensede relationer med Vi Unge, hvilket er karakteriserende

for brandrelationen fling.

Forholder vi os dernest til besvarelsen af problemstillingen hvilke udfordringer og
muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til mdlgruppen?, ses det, at
respondenternes brugsrelation med magasinet - og ikke mindst med evrige medie- og

kanalvalg - atter er af betydning.

Det identificeres igennem de foretagede interviews, at respondenternes brug af Vi Unge ikke

hovedsageligt er styret af at skulle opfylde et eller flere indholdsmassige behov. Dette ses
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ved, at Vi Unge, for respondenterne, ikke er en eksklusiv kilde til hverken underholdning,
inspiration eller nyheder. At Vi Unge ikke er en eksklusiv kilde til at fa opfyldt et behov
blandt malgruppen identificeres som en udfordring i lyset af, at loyaliteten overfor produktet
dermed kan antages at vare lavere, end hvis malgruppens brugsrelation med Vi Unge havde
en mere eksklusiv position i deres samlede medievalg. Det identificeres imidlertid ogsa, at nar
respondenterne laeser Vi Unge, og dermed retter sin opmarksomhed mod magasinet, vil
brugeren vare bade aktiv 1 anvendelsen, samt fastholde opmerksomheden mod indholdet 1
ofte lengere tid ad gangen. Nar Vi Unge har opmerksomheden fra malgruppen, har de
mulighed for, i langt hegjere grad end hvad TikTok og Instagrams algoritmer tillader, at
malrette informationer, og formidle dem i gjenhejde med maélgruppen, saledes at de kan
forstd, hvorfor det samfundsrelevante indhold har relevans for dem. I forlaengelse heraf er det
interessant, hvordan det identificeres, at respondenternes konsumering af indholdet, bade det,
der herer til det traditionelle redaktionelle indhold, og det, der herer til det nye redaktionelle
fokus, stiller et behov for fordybelse. Uagtet om denne er i en fysisk og social form, eller om

denne er i en formidlende og informerende form.

Yderligere identificeres det, hvordan det fellesskab, som Vi Unge konstituerer, reprasenteres
ved et storre nervaer for respondenterne, end de fellesskaber, de oplever omkring TikTok
eller Instagram. Selvom respondenterne bade kan finde og bliver eksponeret for
underholdning, sladder og inspiration pa online medier, udtrykker de et enske om, at vare
bedre til at soge og fi tilfredsstillet disse behov ved offline medier. Her identificeres det af
analysen 1 Del 2, at det netop er det feellesskab og den fordybelse, respondenterne udtrykker,
som is@r er af betydning. Imidlertid identificeres der i Del 2 et paradoks ved Vi Unges
primere format, vaerende print. Det identificeres at printmediet pd ingen made er
respondenternes primere eller foretrukne medie. I en hverdag, hvor sociale medier fylder
meget for malgruppen, er formatet i sig selv en udfordring. Det paradoksale opstér saledes i,
at selvom Vi Unges primere medie er printmediet, og at dette ikke stemmer overens med
respondenternes umiddelbare medievaner og -brug, identificeres der ogsa fordele ved bade
opfattelsen og anvendelsen af printmediet blandt respondenterne, og altsd Vi Unge

magasinet.
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Respondenterne italesztter et enske om mindre tid bag skermen, og udtrykker, at der er en
frihed i og noget hyggeligt omkring at sidde med et blad i hdnden. Respondenterne virker
derfor til at baere over med, at indholdet ikke har en eksklusiv vardi, idet at respondenterne pa
de sociale medier bliver eksponeret for indhold tilsvarende til Vi Unges, inden de laser et
nummer af magasinet. Dette gor de, netop for at tilfredsstille et enske og et behov om at fa tid
vaek fra skermen, og hygge sig med et Vi Unge magasin, hvorfor det bliver tydeligt, at det for
respondenterne er de omkringliggende faktorer ved Vi Unge og magasinet - og i serdeleshed

feellesskabet - der veegter op for den manglende eksklusivitet 1 indholdet.
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10. REFLEKTERENDE KONKLUSION

Dette afsluttende afsnit har til formél at prasentere analysens resultater baggrund af den
udferte empiriske undersogelse og analyse heraf, som vil fremgé af afsnit 10.2, Konklusion af
specialets problemformulering, samt prasentere en refleksion over analysens fund i afsnit

10.3., Refleksion over analysens fund.

Konklusionen pa specialets problemformulering som fremsattes 1 afsnit 10.2., refererer til
resultater som vil vere et udtryk for et produkt af ny viden af konstruerede sandheder, som

skal forstas ud fra det perspektiv, de indgér i.

I dette speciale har vi vaeret drevet af en interesse for hvorvidt et brand kan vare med til at
pavirke kulturen og identitet i en given subkultur, med afs@t i vores undren om hvordan et
kommercielt produkt kan vare relevant for at opretholde en ungdomskultur blandt unge i dag.
Denne undren ledte til specialets problemformulering: pd hvilken mdde bliver Vi Unge

meningsfulde for deres malgruppe?

Vi vil indledningsvis i afsnit 10.1, Opsummering af analysens delkonklusioner, genintroducere
specialets undren, problemformulering og problemstillinger, samt bringe en kort
opsummering af bade de fremsatte resultater fra afsnit 9.3, som er pa baggrund af analysen
foretaget 1 Del 1, afsnit 9.2., og de fremsatte resultater fra afsnit 9.5, som er pa baggrund af

analysen foretaget i Del 2, afsnit 9.4.

10.1 Opsummering af analysens delkonklusioner
Med henblik pd at besvare specialets problemformulering, blev tre problemstillinger
formuleret, med det formdl, at inddrage specialet anvendelse centrale teorier pa et analytisk

niveau af den empiriske undersogelse.

Analysedel 1, afsnit 9.2, Del 1, havde til formél at gere os 1 stand til at kunne besvare
problemstillingen:
« Hvordan kan Vi Unge anskues som en symbolsk ressource i maélgruppens

identitetsprojekter?
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For at besvare denne problemstilling har vi i analysen forholdt os til individets brug af brands

1 dennes identitetsprojekter ved Schau (2018).

Analysedel 2, afsnit 9.4, Del 2, havde til formal at gere os i stand til at kunne besvare
problemstillingerne:
« Hvilke meningsfulde brandrelationsformer kan der identificeres mellem Vi Unge og

malgruppen?

« Hvilke udfordringer og muligheder kan der identificeres ved printmediet i forhold til

malgruppen?

For at besvare disse problemstillinger har vi 1 analysen forholdt os til de karakteristika, som
synes fremtreedende for de brandrelationer, malgruppen indgar med Vi Unge ved Fournier
(1998), samt med udgangspunkt i Uses and Gratifications traditionen (Katz, Blumler &
Gurevitch, 1974), undersegt, hvordan mélgruppen anvender medier og hvad mélgruppen gor

med medierne, fremfor at undersege hvad medierne gor med malgruppen.

I. Af delkonklusionen fremsat i afsnit 9.3, pa baggrund af analysens ferste del, afsnit 9.2.
Del 1, konkluderes det, at Vi Unge med sit indhold kan identificeres som en symbolsk
ressource 1 malgruppens identitetsprojekter udtrykt i flere forskellige former. Analysen
fandt, at den enkeltes forskellige identitetsprojekter er styret af den sociale kontekst den
enkelte indgér 1 og dermed den sociale rolle den enkelte indtager. Hvert af den enkeltes
forskellige identitetsprojekter vil vare konstrueret af forskellige rekvisitter og praksisser,

som vil vere hjulpet pa vej af det indhold, Vi Unge stiller til radighed.

II. Af delkonklusionen fremsat i afsnit 9.5, pd baggrund af analysens anden del, afsnit 9.4.
Del 2, konkluderes det, at der i respondenternes opfattelse af Vi Unge, er et indlejret
element af den brugsrelation, den enkelte har med magasinet — og ikke mindst med evrige
medie- og kanalvalg. Dette har den konsekvens, at mens relationen mellem brand og
brand-bruger for nogle kan vare af formel karakter, kan den for andre vare af uformel

karakter, mens den er kortvarig for nogle er den langvarig for andre, ses det dog
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enstemmigt at relationen til Vi Unge isar er frivillig og symmetrisk, men ikke er eksklusiv.
Med udgangspunkt i den aktuelle fase af teenagelivet som respondenterne star i, med
afsat 1 de identificeres fremtreedende dimensioner, identificeres tre af Fourniers femten

meningsfulde brandrelationsformer, varende committed partnerships, childhood

friendship og fling.

Ligeledes konkluderes det, at en konsekvens for malgruppens brugsrelation med magasinet -
og med evrige medier og kanaler, er af betydning for at Vi Unge, for respondenterne, ikke er
en eksklusiv kilde til hverken wunderholdning, inspiration eller nyheder. Dermed er
respondenternes brug af Vi Unge ikke hovedsageligt er styret af at skulle opfylde et eller flere
indholdsmassige behov. Imidlertid konkluderes det, at respondenternes konsumering af
indholdet, bade det, der herer til det traditionelle redaktionelle indhold, og det, der herer til
det nye redaktionelle fokus, stiller et behov for fordybelse, qua sit format som varende et
printmedie. Uagtet om denne er i1 en fysisk og social form, eller om denne er i en formidlende

og informerende form.

10.2 Konklusion af specialets problemformulering
Specialet har haft til formal at besvare problemformuleringen: P4 hvilken made bliver Vi

Unge meningsfulde for deres malgruppe?

Det konkluderes af specialets problemformulering, at Vi Unge bliver meningsfuld for deres
malgruppe ved at producere og udgive et produkt, hvormed Vi Unge bliver konstruerende for

individet og konstituerende for fallesskabet.

Iser kan Vi Unge anskues som varende meningsfuld for malgruppen qua det indhold,
magasinet bringer, hvor indholdet isar er relevant og relaterbart. Ligeledes anskues Vi Unge
som varende meningsfuld for malgruppen ved, at der, bade for malgruppens opfattelse af
indholdet og anvendelse af produktet, identificeres indlejret en staerk, social position. Ved
denne position er Vi Unge is@r i stand til at fordrer et fallesskab, som baserer sig pa
medlemmernes egne historier, dilemmaer og erfaringer. Fellesskabet knyttes sammen af tillid
og relaterbarhed, hvorfra de enkelte medlemmer kan lere mere om sig selv; bade ved at opnd
en erkendelse om, hvordan de hver isar er ens med, og hvor de adskiller sig fra, andre unge.
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Ved at indtage en position 1 den enkeltes identitetsdannelse, bliver Vi Unge konstruerende for
den enkeltes selv - dette ved at bidrage til og udfordre respondenternes selvopfattelse, men
ogsé ved at skabe rammerne for et rum, hvor respondenterne kan realisere sig selv som en del
af et feellesskab, og bliver dermed konstituerende for at opretholde en ungdomskultur, anno

2022.

10.3 Refleksion over analysefund

Med introduktionen af det nye redaktionelle fokus som en del, af relanceringen af Vi Unge,
blev der ogsé genintroduceret en raekke forhold, som mellem brand-ejer og brand-bruger med
et stod til forhandling. Med relanceringen gnskede man at bryde ud af en forstaelse om, at Vi
Unge udelukkende henvendte sig til cute teens, ved at lancere tiltag, som skulle positionere Vi

Unge blandt cool teens.

Af den udferte analyse i afsnit 9.2, Del 1, og 9.4, Del 2, identificeres det, at Vi Unge kan
betragtes som et meningsfuldt valg for mélgruppen. Det identificeres ligeledes, at Vi Unges
mission om at belyse emner, der er samfundsaktuelle savel som relaterede til det evrige
teenageliv - 1 gjenhgjde med malgruppen, for sd vidt lykkes.

Af konklusionen af specialets problemformulering, fremsat 1 afsnit 10.2, indtager Vi
Unge en position som meningsfuld for deres malgruppe ved at producere og udgive et
produkt, hvormed Vi Unge bliver konstruerende for individet og konstituerende for
feellesskabet. Imidlertid kan vi i et refleksivt perspektiv forholde os til de nuancer, der er pa
spil 1 sondringen mellem det at have berettiget sig en tilstedevarelse som producent og
udgiver af meningsfuldt indhold og det at have berettiget sig en position som et meningsfuldt

valg.

Det fremsettes af specialets analyse, at Vi Unge lykkes med at producere og bringe indhold
som er af interesse for malgruppen og som er relaterbart for mélgruppen. Dette sikrer at, Vi
Unge kan indtage en position som et produkt, der faktisk er af mening for malgruppe, hvorfor
det vil vaere narliggende at antage, at dette resulterer i1 at Vi unge indtager position som er

meningsfuldt valg og dermed et meningsfuldt brand.
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I forlengelse af dette, er det dog relevant at reflektere over om denne antagelse er valid; for
selvom analysen af empirien, identificerer, at indholdet er meningsfuldt, betyder det imidlertid

det samme som at Vi Unge er et meningsfuldt valg?

Dette speciale bygger pa en undren om, hvordan et kommercielt produkt kan vaere relevant for
at opretholde en ungdomskultur blandt unge i dag. Ud fra denne undren, blev specialets
problemformulering opstillet, med det formal at besvare om hvordan Vi Unge er et
meningsfuldt valg for deres malgruppe. Derfor forholde vi os ogsé refliksivt til netop dette.
For er reelt i stand til at indtage en position - ikke som producent eller udgiver at meningsfuld
indhold - men som en position, som et meningsfuldt valg, nér flere af dette studies
respondenter ikke har orienteret sig 1 magasinet 1 arevis - og forst geor det, nar nogle
kandidatstuderende fra Aalborg Universitet beder dem om det. Er Vi Unge sé i virkeligheden

med til at opretholde en ungdomskultur blandt unge i dag?

For pé trods af respondenternes gode intentioner og enske om at skrue ned for skermtiden, s
star Vi Unge i en virkelighed, hvor deres mélgruppe retter en stor del af deres opmaerksomhed
mod digitale og sociale medier. Kan Vi Unge 1 denne virkelighed som magasin - og ultimativt

som brand - reelt indtage en position som et meningsfuldt valg?

Vi mé sperge os selv; hvordan kan Vi Unge vare i gjenhgjde med malgruppen, vere et

meningsfuldt valg for mélgruppen, og opretholde en ungdomskultur blandt malgruppen, nér

malgruppen ikke orienterer sig i det produkt, som er konstituerende for selvsamme?
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