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Hver time, hvert minut og hvert sekund bliver der verden

over langet et utal af varer over disken i sma, store og st@rre
butikker, og i kasseapparaterne — de virtuelle online savel
som de fysiske — tikker pengene ind. Samfundet har gennem
de sidste 50 ar vaeret gennem en udvikling, der har pavirket
den vestlige livsform markant. Vores levestandard er blevet
vaesentligt forbedret, og det pavirker nasten alle de valg,
vi treeffer. Vi er i dag sa privilegeret, at vores liv ikke som
tidligere underlaegges og defineres af fastlagte traditioner,
der er styrende for, hvordan vores liv former sig. Vi har derfor
i langt hgjere grad mulighed for selv at vaelge, hvem vi vil
veere. Velstanden i samfundet bidrager til, at vi blandt andet
gennem vores forbrug, uddannelse og arbejde har mulighed
for at definere os selv. Vi kan frit veelge pa supermarkedets
hylder, frit veelge hvilken tgjstil vi gnsker og frit vaelge, hvor
vi vil bo. Udviklingen har uden tvivl pavirket os som savel

forbrugere som mennesker...

Hov, stop: Specialets ramme...

Inden vi gar alt for meget i dybden og yderligere udfolder
specialets problemfelt og herunder problemformulering,
finder vi det relevant, for dig som laeser, f@grst at praesentere
specialets teoretiske udgangspunkt. Dette skyldes, at vores
specialearbejde har veeret en induktiv proces, hvor vi lgbende
har tilegnet os ny, brugbar og horisontudvidende viden.
Viden som kort fortalt har resulteret i flere omskrivninger og
omstruktureringer. Dette har veeret en naturlig del af vores
arbejdsform, men vi skgnner, at en fuldsteendig induktiv
praesentation af specialet ikke vil vaere gavnlig for laeseren, og
dét er en vigtig del af arsagen til, at vi finder dette indledende

overbliksafsnit vigtigt.

| dette afsnit finder videt derfor vigtigt at ggre opmaerksom p3,
hvilke teorier og teoretiske retninger der har betydning for og
indvirkning pa det speciale, du lige er gadet i gang med at leese.
Teorier som vi hen ad vejen og Ipbende igennem specialet i

lyset af vores interessefelt finder ud af er interessante for os,




men hvis vigtighed vi i retrospekt kan ggre dig opmaerksom
pa allerede nu. Sa selvom placeringen af dette afsnit og dets
nedenstaende beskrivelser maske kan virke mindre logiske
pa dette tidlige tidspunkt i specialet, skulle du gerne igennem
specialet blive klar over sammenhangen og fgle dig bedre
kleedt pa til at laese og forsta det - bade specialets enkelte

dele og specialet som en samlet stgrrelse.

Som du muligvis allerede nu har pa fornemmelsen, er vi
interesseret i at beskaeftige os med forbrug, og herunder
kan vi afslgre, at vi far en specifik interesse for forbrugstypen
veerdibaseret forbrug i lgbet af specialets indledende arbejde.
Den induktive proces har endvidere medfgrt, at vores
interesse for forbrug i specialets fgrste del bliver yderligere
udvidet til i specialets anden del ogsa at omhandle identitet.
Vi er saledes naet frem til en tese om, at forbrug og identitet
i en eller anden grad indgar i et dialektisk forhold, hvorfor
vi finder det interessant og relevant at beskaeftige os med
dem sammen. Dette er vi kommet frem til ved hjzlp af de
teoretiske bidrag, som vi kort vil praesentere for dig i dette
afsnit.

Formalet med dette afsnit er sdledes pa et overordnet plan
at tune dig, som laeser, ind p3, i hvilken retning specialet er
pa vej hen, men ikke pa nuvaerende tidspunkt at ga videre
i dybden med de praesenterede teoretiske retninger. Det vil
vi ggre i Igbet af specialet, hvor det bliver relevant, men for
nu vil vi altsa "blot” levere et overbliksbillede. En “ramme”

der forteeller dig, hvilket grundlag specialet kan og skal

leses pa. De praesenterede retninger vil maske ikke virke
specielt sammenhangende pa nuvarende tidspunkt, men
det vil igennem specialet vise sig, at der faktisk eksisterer
en sammenhang, som skabes af vores interesse, til- og
fravalg og som udfolder sig og tydeligggres Igbende. Vi vil i
afsnittet overordnet praesentere veerdibegrebet, Max Weber
og hans fire idealtyper af handlinger samt Anthony Giddens
og Zygmunt Bauman og deres, et stykke hen ad vejen

sammenlignelige, syn pa nutidens samfund.

Vaerdi-begrebet

Veerdibegrebet viser sig i vores arbejde med veerdibaseret
forbrugatbliveetcentraltbegreb,somdelsvisersiginteressant
i forhold til diskussionen af forskellige forbrugsbegreber
og dels viser sig relevant i koblingen mellem forbrug og
identitet. Vi vil ikke, som skrevet tidligere, ga videre i dybden
med veaerdibegrebet og dets fundne kompleksitet her, men
blot ggre opmaerksom pa, at begrebet vil spille en betydende
og noget nzer afggrende rolle specialet igennem og i vores
interesse for vaerdibaseret forbrug og identitet.

Webers idealtyper

| forleengelse af veerdibegrebet og -diskussionen viser Max
Webers idealtyper af handlinger sig at blive relevante.
Idealtyperneer: traditionelle handlinger, affektive handlinger,

veerdirationelle handlinger og mdlrationelle handlinger.

Max Weber (1864 - 1920) betragtes af mange som en af



sociologiens grundlaeggere, og hans vigtigste vaerker ligger
da ogsa inden for netop sociologien - naermere bestemt
religionssociologi og politisk sociologi. Ifglge Weber er det
ikke blot sociologiens opgave at finde regelmaessige traek
ved menneskelige handlinger, som de optraeder i forskellige
samfund og kulturer, men ogsa at forsta det meningsindhold

og de veerdier, der ligger til grund for dem.

Weber beskriver med sine forskellige handlingstyper, hvad
udgangspunktet for individets handlen kan taenkes at veere,
og hvilke faktorer der ggr sig geeldende i relation til dets
enkelte handling. Formalet med disse idealtyper er endvidere,
at de bidrager til, at man kan give en forklarende forstaelse
af individets handling, hvis man kender de respektive

traditioner, affekter, vaerdier eller mal bag handlingen.

| den forbindelse finder vi det vigtigt at naevne, at Webers
idealtyper netop er idealtyper, og at de ikke findes i “ren
form” i virkeligheden. Oftest vil de forskellige idealtyper
komme i spil i dagligdagen.

Giddens/Bauman

| lyset af inddragelsen og diskussionen af veerdibegrebet,
Webers idealtyper og vores overordnede interesse for
veerdibaseret forbrug og identitet, finder vi det ogsa i relation
til projekts anden del givtigt at inddrage Anthony Giddens (f.
1938) og Zygmunt Bauman (f. 1925).

Giddens er en britisk sociolog, der iser er kendt for sin
strukturationsteori og for sit holistiske syn pa det moderne
samfund. Han anses af mange for at veere en af de mest
anvendte nyere bidragydere inden for sociologi. Bauman er
en polsk sociolog og samtidsanalytiker. Han tilhgrer ikke en
bestemt skole eller tradition, men veerner om retten til at
vaere eklektisk. Han er en teoretisk arbejdende akademiker,
der foretager kritiske samfundsanalyser af vores fortid, nutid

og mulige fremtid.

Vores interesse for identitet og veerdibaseret forbrug
bliver yderligere forstaerket, nar vi skeler til disse. Deres
samfundsteorier giver os et dybere indblik i det samfund,
vaerdibaseret forbrug er en del af og udstyrer os samtidig
med et grundlag for samfundsstrukturernes betydning for
den veerdibaserede forbrugers identitetsskabelse.

Bade Giddens og Bauman omtaler nedbrydelsen af det
traditionelle samfund og dets autoriteere struktur erstattet
af det "nye” samfund, hvor alt er overladt til individet selv.
Forholdene har saledes sendret sig i forhold til tidligere, hvor
individet i hgj grad var defineret af og underlagt fastlagte
traditioner. Traditioner som var styrende for, hvordan dets liv
formede sig.! Eksempelvis var tro og religion en forskrift, der
havde indvirkning pa individets livsfgrelse, ligesom individet
ogsad i langt hgjere grad fulgte familiens tradition i forhold
til erhverv. | nutidens samfund, som Giddens beskriver som
senmoderne og Bauman som flydende, er disse traditioner
generelt set ikke herskende i forhold til individets made at



definere sig selv, og individet star dagligt overfor en raekke

valg, som det selv skal traeffe.

Weber kommer saledes til at fa betydning for vores forstaelse
af de handlingstyper, som vi som individer handler ud fra, og
uden at afslgre for meget, bliver disse interessante i vores
arbejde med veerdibegrebet. Yderligere i dette arbejde finder
vi ud af, at forbrug og identitet netop er spaendende sammen,
hvilket underbygges vyderligere af vores efterfglgende
inddragelse af Giddens og Bauman, der som naevnt i en eller
anden grad beskaeftiger sig med netop forbrug og identitet,
og hvis teorier kan abne vores gjne for nye perspektiver pa
de to felter.

Specialets overordnede ramme kan derfor illustreres saledes:

1. del af specialet:
Veerdibaseret forbrug

VARDIBEGREBET

2. del af specialet:
Identitet

Diskussion:
1. 0g 2. del sammen

Konklusion

Efter dette forsgg pa at tune dig ind pa specialets ramme, vil

vi praesentere vores interesse- og problemfelt yderligere.

... Vi vender tilbage

Vendende tilbage til vores interessefelt, der altsa bevaeger
sig i spaendingsfeltet mellem forbrug og identitet, kan vi
i forleengelse af snakken om samfundets udvikling over de
seneste artier og vestens gkonomiske fremskridt forsigtigt
konstatere, at forbruget ikke lzengere udelukkende handler
om, at vi skal have deekket de helt fundamentale behov
som mad pa bordet og vand i ganen. Med udgangspunkt i
Abrahams Maslows’ bergmte behovspyramide, kan man
sige, at vi som forbrugere har bevaeget os op til pyramidens
gverste trin — det trin, der handler om menneskets behov for
selvrealisering (Mogensen et al., 2004:75-76). Vi forbruger
sdledes i langt hgjere grad end tidligere pa baggrund
af vores emotionelle behov. Gennem de valg vi treffer
i forbrugssituationer, far vi mulighed for at signalere til
omverdenen, hvem vi er, og hvem vi i hvert fald ikke er. Dette
er muligvis ogsa grunden til, at nye forbrugstyper titter frem.
Forbrugstyper der forsgger at definere, hvordan en gruppe af
forbrugere agererirelation til deres forbrug og hvorfor. Mange
forbrugere er i langt hgjere grad end tidligere bevidste om
deres forbrug. lkke ngdvendigvis kun bevidste om, hvorvidt
deres forbrug har en signalvaerdi over for omverdenen, men
ogsa bevidst om, hvordan de gennem deres forbrug kan ggre
noget godt for samfundet - herunder de andre (mennesker)
og det andet (dyr og miljg). | den forbindelse kan man tale

om forbrugertypen den bevidste forbruger:



”(..)den  bevidste  forbruger er
udtryk for en ny kvalitets-opfattelse
blandt forbrugerne, hvor sundhed
og livskvalitet indgdr som vigtige
elementer. Men ogsd holdninger, der
knytter sig til feellesskabet, er led i denne
kvalitetsopfattelse. At skdne miljget,
dyrene eller mennesker i ulandene
gennem sit forbrug kan give en fglelse
af identitet og medansvar, som kan
veere vigtig for den enkelte. Det bevidste
forbrug udggr sdledes en blanding af
hensyn til personlige behov og hensyn
til samfundet (Forbrugerstyrelsen (2),
1998)

Dette hensynstagen til andre end sig selv, ses bredt i
forbruget: Nar vi afleverer vores flasker i Fakta, nar vi kgber
vores hgjt elskede kaffebgnner, og nar vi op til jul keber den
arlige julekalender. Alle stgtter de sakaldte "gode formal”, der
tager hensyn til andre. Det er ikke lzengere kun organisationer
som eksempelvis Greenpeace, der keemper i ” den gode sags
tjeneste” eller “fanatiske hippier”, der keemper for, at al frugt
og gront skal dyrkes naturligt uden brug af sprgjtemidler.
Det er helt "almindelige” forbrugere, der gennem deres
hverdagsforbrug kan fa indflydelse pa kaffebgndernes
arbejdsvilkar, udledningen af CO? og gennem flaskepanten

hjeelpe en fattig familie til en bedre tilvaerelse.

Med udgangspunkt i den globale finanskrise, der ramte

Danmark i 2008 og blandt andet forarsagede, at danskerne
skruede ned for deres forbrug?, ville det vaere naerleeggende
at tro, at denne gruppe af bevidste forbrugere ville slaekke pa
omtanken i forbruget og kpbe de almindelige ikke-gkologiske
produkter frem for de dyrere gkologiske. Men undersggelser
af det gkologiske forbrug i Danmark modbeviser denne

nzerleggende tanke:

“@kologiske  ag, gulergdder og
hakkebgffer er ikke blevet sparet vaek
fra danskernes husholdningsbudgetter
under finanskrisen. Hver eneste dansker
kgber i gennemsnit gkologiske fadevarer
for 600 kroner om dret. Det er mere end
nogensinde for (...)"

Krisen medvirker tilsyneladende ikke til, at forbrugerne
rent gkonomisk skaerer helt ind til benet og som fglge heraf
nedprioriterer de gkologiske kgb, men maske narmere, at
de i hgjere grad vaelger deres indkgb med omtanke. Uanset
hvad er varer, der ggr noget godt for det andet og andre, i
hvert fald i ligesa hgj kurs under den gkonomiske krise. Den
bevidste forbruger taenker muligvis, at andre er hardere ramt
end ham selv, og derfor fortsaetter hanindkgbene. Alternativt,
og maske mere sandsynligt, er forbrugsmegnstrene blevet
en sa integreret del af forbrugerens liv, at de ikke star til
forhandling:



“Det er kreevende og langsommeligt at
overbevise forbrugere om, at de skal
leegge deres forbrug om til at kgbe
gkologiske varer. Til gengeeld er den
okologiske forbruger trofast, ndr han/
hun farst er blevet overbevist. Ndr
forbrugeren har veennet sig til at leegge
gkologisk maelk og gulergdder ned i
indkgbskurven, er det umuligt at fG dem
til at holde op igen.” (Michael Borgen,
DkoWeb’)

Ovenstaende citat tager udgangspunkt i den gkologiske
forbruger, men da den gkologiske forbruger kan menes,
at veere en ”subforbruger” under det bevidste forbrug,
viser det meget godt, hvorledes denne forbrugertype kan
kategoriseres som trofast og vedholdende, nar de da fgrst er

blevet overbevist - og det kan tage sin tid.

Den enkelte forbrugers mulighed for igennem sit forbrug
at pavirke samfundet, har fgrt adskillige betegnelser med
sig. Betegnelser der har til formal at samle og definere
forbrugerne og deres hensynstagen. Ud over det allerede
naevnte gkologisk forbrug tales der om grgnt forbrug,
politisk forbrug, etiske forbrug og beeredygtigt forbrug. Alle
indeholder de hensynet til enten det andet og/eller de andre,
og de har pa den baggrund visse feelles karakteristika med
den fgrnaevnte bevidste forbruger. Sidste skud pa stammen
er veerdibaseret forbrug, som forskergruppen MZRKK pa
Aalborg Universitet beskeeftiger sig med. MZARKK forstar

veerdibaseret forbrug pa fglgende made:

"Vi forstdr det veerdibaserede forbrug
som den enkelte aktgrs intentionelle
og motiverede meningsfyldte
forbrugshandlinger, som tager hensyn til
andre eller andet end forbrugeren selv —
det veere sig naturen, andre mennesker

eller dyr.”

Hvor den bevidste forbruger, som vi sa det tidligere, handler
pa baggrund af et hensynstagen til bade egne personlige
behov og et hensyn til samfundet, handler den vaerdibaserede
forbruger i hgjere grad pa baggrund af en hensynstagen til
det andet og de andre.

| den forbindelse rejser der sig et interessant spgrgsmal om,
i hvor hgj grad forbrugerens hensyn ftil sig selv spiller ind.
Som vi har beskrevet tidligere, kunne noget tyde pa, at vi i
dag igennem vores forbrug definerer, hvem vi er, og spiller
denne faktor ikke ogsa ind pa den vaerdibaserede forbrugers
valg? Huvis ja, hvor meget fylder disse egennyttige hensyn sa
i vaerdibaseret forbrug og hvordan placerer de egennyttige
hensyn sig i definitionen af veerdibaseret forbrug?

| samme moment er vi interesseret i at undersgge, hvad
begrebet vaerdi betyder i relation til vaerdibaseret forbrug,
samt om og hvorledes dette begreb definerer og afgraenser,

hvad der kan karakteriseres som vaerdibaseret forbrug.



Vil en racist, der gnsker alle indvandrer ud af Danmark,
handle i overensstemmelse med sit veaerdiseet og sa ogsa
kunne betragtes som vaerdibaseret forbruger, nar han i
forbrugssituationen nzaegter at lade sig ekspedere af en person
med anden etnisk oprindelse end dansk? | hans opfattelse
handler han maske med udgangspunkt i et hensynstagen til
andre; de etniske danskere, der “slipper for indvandrerne
i dagligdagen”, men er dette et legitimt hensynstagen, der
favnes af veerdibaseret forbrug? Det finder vi umiddelbart
usandsynligt, men hvad er det sa, der ggr, at racisten ikke
kan betragtes som vaerdibaseret forbruger? Skildringen kan
selvfglgelig synes sat lidt pa spidsen, men det andrer ikke ved
vores grundlaeggende undren og interesse for, hvilke “krav”
der preecis er til den veerdibaserede forbruger og herunder
ogsa, hvordan veerdibaseret forbrug placerer sig i forhold til
de gvrige naevnte forbrugstyper.

| forsgget pd at besvare disse spgrgsmal mener vi, at vi fgrst
er ngdt til at forstd begrebets oprindelse, og hvoraf det er
affgdt. Vi vil derfor indledningsvist i specialet arbejde med
et interessefelt, der kan syne simpelt, men faktisk er meget

komplekst:

”Hvordan kan veerdibaseret forbrug
defineres? Hvoraf er begrebet opstdet,
hvorledes adskiller det sig fra lignende
begreber, og hvilken berettigelse har
begrebet?”

Ovenstaende tanker kommer saledes til at fungere som en
naturlig afgraensning for projektets indledende fokus, hvor vi
altsa vil forsgge at neerme os en grundlaeggende forstaelse
for veerdibaseret forbrug og dets baggrund.

| forsgget pa at opnad denne forstaelse vil vi tage et naermere
kig pa samfundsudviklingen og dens betydning for forbruget
ogidet lys opblomstringen af en ny forbrugertype. Endvidere
mener vi, at vi i forsgget pa at forsta veerdibaseret forbrug
har brug for et indblik i de tidligere naevnte forbrugstyper.
Et indblik der ogsa er ngdvendigt, nar vi skal udtale os om,
hvorvidt og pa hvilke punkter veerdibaseret forbrug adskiller
sig. Afsluttende i denne indledende del af specialet vil vi
sa forsgge at diskutere og analysere os frem til begrebets
berettigelse eller mangel pa samme i litteraturen. Denne
diskussion og refleksive forstdelse af veerdibaseret
forbrug har til formal at saette os i stand til at opstille en
problemformulering, som kommer til at danne rammen om

resten af specialet.

Vores videnskabelige tilgang i projektet baseres hovedsageligt
paetsocialkonstruktivistiskperspektiv.Socialkonstruktivismen
er en bredt favnende faellesbetegnelse for en raekke nyere
teorier om og forstaelser af kultur og samfund, som bygger
pa en overordnet preemis om kritisk indstilling over for
selvfalgelig viden. Der findes ingen objektive sandheder, i
stedet er virkeligheden en social konstruktion — et produkt
af vores mader at kategorisere verden pa. En lang raekke

af de faenomener, vi opfatter som naturgivne og universelt



gyldige, er saledes ifglge socialkonstruktivismen sociale
konstruktioner, og vores viden om disse faanomener er
forhandlet gennem sociale handlinger (Colling og Kgppe,
2007:248). Vores viden kunne derfor i princippet have veeret
konstrueret anderledes, eftersom det, vi betragter som
sand viden om virkeligheden, i vid udstraeekning er noget,
vi skaber i mellemmenneskelig interaktion (Wenneberg,
2000:77). Inden for socialkonstruktivismen antager man, at
alt er subjektivt erkendt, og at mennesket dermed ikke kan
forlade subjektiviteten. Vores viden om verden og forstaelse
heraf kan derfor med andre ord aldrig veere objektiv, og
vores subjektivitet bliver dermed en del af forskningen.
Vi er saledes bevidste om, at de erkendelser, vi mener at
gore os undervejs i projektet, ogsa vil vere et udtryk for
specifikke interesser i forbindelse med besvarelsen af vores
interessefelt og problemformulering og dermed et udtryk
for vores subjektivitet. Et kritikpunkt vi kontinuerligt vil spge
at medreflektere i det videre arbejde med genstandsfeltet.
Vores videnskabsteoretiske stasted vil sdledes Igbende
blive inddraget i specialet, mens vi nu vil se naermere pa

forbrugerkulturen og dennes udvikling.



1 Bevaegelsen fra det traditionsbundne til det senmoderne samfund medfgrer saledes en
samfundsmaessig strukturel aendring. Som grundleeggende argumenter for de moderne
sociale betingelsers dynamiske karakter, introducerer Giddens begreberne adskillelse af tid
og rum; globaliseringen og nye teknologier medvirker til, at den sociale interaktion kan forega
pa tveers af tid og rum, udlejring af sociale institutioner; de sociale institutioner der fgr var
forankret i lokalsamfundet, Igftes nu ud af disse lokale sammenhznge og reartikuleres pa tvaers
af uafgrensede tid-rum-omrader, og modernitetens iboende refleksivitet; refererer til den
tilbgjelighed, som ligger i de fleste aspekter af sociale aktiviteter og i materielle relationer med
naturen, til konstant revision pa baggrund af ny information eller viden (Giddens, 1996:32).

2 Abraham Harold Maslow (1908 — 1970) amerikansk psykolog, der var en central figur i
udviklingen af humanistisk psykologi og mest anerkendst for sit arbejde med behovspyramiden.
3 En rundspgrge som TNS Gallup har foretaget for Dinepenge.dk i 2008, viser at krisen er gaet
mest ud over indkgb af underholdning, tgj, ferier, biler og andre varige forbrugsgoder, hvor 20-
25% af de adspurgte har skaret ned pa disse i forhold til 2007. Dog ser det anderledes ud, nar
det kommer til varer, som daekker vores fundamentale behov - nemlig mad og drikke. Her viser
rundspgrgen, at 15% faktisk har skruet op for budgettet, mens kun 10% har skruet ned. Kilde:
http://www.dinepenge.dk/investering/saadan-staekker-finanskrisen-vores-forbrug

4 http://kommunenyt.dk/kultur/kultur/okologiske-varer-boomer-trods-finanskrise

5 http://www.ecoweb.dk/artikler/20090119.htm

6 http://www.maerkk.aau.dk/forbrug/hvad/






Forbrug, kultur og

vaerdier

For at blive kleedt pa til at besvare vores indledende
problemfelt mener vi som naevnt, at vi fgrst og fremmest har
brug for et indblik i forbrugerkulturen og vaerdiernes mulige

rolle i denne.

Den “nye” forbrugerkultur

Vi mener, at vi for at blive klogere pa forbrugerudviklingen,
er ngdt til at opna en forstaelse for den forbrugerkultur,
som i dag gar sig geeldende. Ifglge Douglas B. Holt! refererer
begrebet forbrugerkultur til den dominerende form for
forbrug i samfundet, der er struktureret af virksomhedernes
kollektive aktioner i deres markedsfgring (Holt, 2002:71).
Holt konkluderer, at forbrugerkultur og branding indgar i et
dialektisk forhold, hvor forbrugernes krav og individuelle
gnsker og behov pavirker, hvorledes virksomheder vaelger
at brande sig og saledes ogsa far betydning for, hvordan
markedet tager sig ud.? Det interessante i denne forbindelse
er, at der er sket et skred i den rolle forbrugeren tildeles

pa markedet. Hvor markedet i det moderne paradigme?

forherligede produkterne, forherliger det i det postmoderne
paradigme i langt hgjere grad forbrugernes suveranitet.
Der bygges pa den idé, at brands vil vaere mere veerdifulde,
hvis de ikke tilbydes som et manuskript til, hvordan
forbrugerne skal leve deres liv, men i stedets tilbydes som
en kulturel ressource og en nyttig ingrediens til fremstilling
af det ’selv’, som forbrugeren gnsker at skabe. Udviklingen
i forbrugerkulturen har saledes medfgrt et magtskifte, hvor
detidagerforbrugerne, der danner rammerne for markedet.
Vi er gaet fra en forbrugerverden, hvor den kritiske forbruger
hele tiden har mattet sta pa sidelinjen, til en verden, hvor den
kritiske forbruger nu selv er en afggrende spiller pa banen,
og fokusset i hgjere grad bliver lagt pa, hvilke produkter der
falder i forbrugerens smag pa baggrund af, hvilken betydning
denne tillaegger produktet:

“People buy things not only for what
they can do, but also for what they
mean” (@stergaard: 2007, p. 53).




Ovenstaende citat kendetegner den nye forbrugertype, der
er opstaet i den forbrugerkultur, som hersker i dag — en
forbrugertype, som David Lewis* kalder den nye forbruger.
En forbrugertype, der overordnet set ogsa kan menes at

indeholde de vaerdibaserede forbruger.

De nye forbrugere adskiller sig fra de traditionelle forbrugere,
der hovedsageligt opsgger produkter pa baggrund af, at det
er nemt, bekvemt og gammelkendt for forbrugeren selv. |
opposition hertil motiveres de nye forbrugere af autenticitet.
Ifglge Holt skyldes dette, at nar alle brands opfattes som
kommercielle foretagender, vil forbrugerne vaere mindre
tilbgjelige til at bedgmme et brands segthed. Dette medfgrer,
at spgrgsmalet om autenticitet ikke laengere bedgmmes
ud fra en standard om uegennyttighed, men i stedet skifte
til et fokus pa brandets bidrag som kulturel ressource. Den
nye forbrugerskare lever i lande, hvor de har de gkonomiske
forudsaetninger for at fa ftilfredsstillet basisbehovene
uden problemer, hvorfor de i hgjere grad fokuserer pa at
tilfredsstille deres inderste gnsker, som ofte orienterer sig
mod originale, innovative og distinkte produkter (Lewis,
2000:15). Gruppen af nye forbrugere kan beskrives som
vaerende selvsteendige, individualistiske, engagerede og ikke
mindst oplyste i forbrugerspgrgsmal.

Lewis mener, at motiverne bag den nye forbrugers
kgbsadfeerd ikke handler om et spgrgsmal om livstil, men at
beslutningen i kgbssituationen foretages pa basis af deres

indre jeg-struktur, som har formgivet savel personligheden
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som selvvaerdet. De motiveres ikke af at signalere en bestemt
livsstil, som bidrager til deres unikke selvfortelling over
for omgivelserne, men i stedet af gnsket om at udvikle og
vokse som individ (Lewis, 2000:10). Dette star umiddelbart
i kontrast til Giddens, som mener, at identitetsdannelsen
i det postmoderne samfund sker gennem individets
kontinuerlige spejling i sine omgivelser (Giddens, 1996: 88).
Selvets refleksive projekt bliver i det postmoderne samfund
saledes omsat til en straeben efter kunstigt udformede
livsstile, der giver en materiel form til en seerlig fortaelling
om selvidentiteten (Giddens, 1996:100). Nar vi gennem
vores forbrug treeffer valg omkring, hvad vi spiser, hvilke
hobbyer vi dyrker, og hvilken tgjstil vi har, medvirker disse
valg til skabelsen af vores egen ”unikke” livsstil. Vi definerer
saledes os selv og vores livsstil pa baggrund af en raekke
selvstaendige til- og fravalg (Giddens, 1996:100). Dette er i
trad med Holt, der beskriver at et brands bidrag som kulturel
ressource medfgrer, at forbrugerne vil sgge brands, der
bidrager aktivt til deres individuelle identitetsdannelse. Lewis
haevder dog samtidig, at sggen efter autenticitet handler om
forbrugerens selvrealisering — det er en sggen efter at finde
sig selv og finde frem til det ideal, de @gnsker at blive (Lewis,
2000:38). Endvidere papeger han, at forbrugerens indstilling
over for nye produkter afthanger af, hvorvidt produktets
‘personlighed’ vinder genklang. Forbrugeren skal pa en eller
anden made kunne identificere sig selv med produktet, for
hvis det udstraler eller signalerer noget, som overhovedet
ikke matcher forbrugeren, gges sandsynligheden for, at
produktet fravaelges (Lewis, 2000:43).



| den forbindelse kan man sa saette spgrgsmalstegn ved,
hvorvidt denne udvikling og selvrealisering af individet ikke
ogsa sker gennem omgivelsernes anerkendelse. Ifglge Axel
Honneth® er den sociale anerkendelse og veaerdsattelse
fundamentet for menneskets individualisering og egalisering.
Safremt vi som mennesker ikke anerkendes, risikerer vi at
miste det positive forhold til os selv, og netop det forhold
er, ifplge Honneth, grundleeggende for vores personlige
udvikling og selvrealisering (Willig, 2007:103). Safremt
forbrugeren skal kunne identificere sig med produktet, og
vi gennem produktet sgger autenticitet som en del af vores
selvrealiseringsprojekt, handler det vel egentlig om, at vi i
hgj grad spejler os i det gennem vores omgivelser. En pointe
som Giddens ligeledes papeger. Det er ikke en diskussion,
som vi vil g& narmere ind i pd nuveerende tidspunkt, men
blot pointere, at det muligvis ikke kan udelukkes, at de nye
forbrugere i en eller anden grad forbruger pa baggrund af
ydre faktorer som anerkendelsen fra omgivelserne i forsgget

pa at realisere sig selv.

Hvor de traditionelle forbrugere som gruppe kan beskrives
som synkrone i deres forbrugsadfaerd, sa er de nye
forbrugere individualister. Sggen efter autenticiteten fordrer,
at de agerer alene eller i sma grupper, da de skal opsnuse
de sma forskelle, der g@r produktet unikt og autentisk og
saledes adskiller sig fra masseproducerede varer. Det handler
om personlig integritet og validitet (Lewis, 2000:26). En af
maderne, de ggr dette pa, er gennem information. De nye

forbrugere udviser ikke samme tillidsgrad til producenterne

som de traditionelle forbrugere, og tjekker i langt hgjere
grad varedeklarationer, studerer indhold, pris og kvalitet,
afvejer valgmuligheder og stiller spgrgsmalstegn ved
producenterne (Lewis, 2000:26). Det betyder ogsa, at
involveringsgraden hos de nye forbrugere er langt stgrre end
hos de traditionelle forbrugere. For at sikre autenticiteten
pa en made sa det, de konsumerer, ngje stemmer overens
med deres krav og behov, er det oftest ngdvendigt for dem
at involvere sig i produktfremstilling og kritisk stillingstagen
til konsumentspgrgsmal. Involveringsgraden og det
engagement, de leegger i deres forbrug, handler for mange
af de nye forbrugere om at sgge produkter, hvis autenticitet
bidrager til at veerne om familiens helbred eller opfylde

personlige etiske krav (Lewis, 2000:27).

Som beskrevet tidligere har informationstilgeengeligheden
i dagens samfund en stor indflydelse pa de nye forbrugers
opstaen. Det er dog ikke kun forbrugerne, som dette
gavner, da virksomheder ogsa har faet lettere adgang ftil
forbrugeroplysninger. Mange produkter og serviceydelser
bliver som et direkte resultat heraf fremstillet i et samarbejde
mellem producent og forbruger, men for at forbrugerne er
villige til at engagere og involvere sig, skal virksomhederne
fa dem til at fgle sig som en aktiv del af produktions- og
salgsprocessen (Lewis, 2000:127).

Det, at de nye forbrugere er villige til at acceptere det

mere besveer i forhold til deres forbrug og tilsideszette
mageligheden, vidner om, at de laegger sit hjerte og sjeel i
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jagten pa autenticiteten — muligvis fordi det er en vigtig
brik i deres selvrealisering. Endvidere medvirker dette
ogsa til, at de stiller hgjere krav til virksomhederne. De vil
have kvalitet, der fascinerer og vil som absolut minimum
acceptere kvalitet, der forventes. Virksomhederne skal hele
tiden forsgge at levere denne fascinerende kvalitet, for det er
kun derigennem deres brand tilfgres den sggte autenticitet,
og derigennem de kan fange og fange de nye kraevende og
kritiske forbrugers opmaerksomhed og tillid (Lewis, 2000:22).

Denne nye forbrugerkultur og den nye type forbruger
stiller saledes yderligere krav til markedet, da produkternes
immaterielle egenskaber i en langt hgjere grad end tidligere
er i fokus. Den nye forbruger handler nemlig pa baggrund
af sine personlige veerdier, og kravet er, at disse veerdier
genspejles i produktet.

Vaerdier iliber alles

Den nye forbrugers opstaen kan veere en af grundene ftil, at
man er begyndt at tale om veerdibaseret forbrug, da det er en
tilgang til branding og forbrug, der rammer lige ned i centrum
af denne nye forbrugerkultur. | en globaliseringstid, hvor de
rige bliver rigere, og de fattige fattigere, hvor regnskoven
udryddes, dyrelivet trues, og mennesker behandles som dyr
og dyr som simple varer, kan det dog synes overraskende,
at det netop er veerdier, som bliver blandet sammen med
forbrug. Veerdibaseret forbrug kan taenkes at veere et
modtraek mod disse negative globaliseringstendenser
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Veerdier har nemlig i mange mange ar praeget store dele
af savel vores private som offentlige sfeere. | den private
sfeere opdrager vi f.eks. vores bgrn ud fra vores veerdier
omkring korrekt opdragelse, og vi omgas og behandler
andre mennesker ud fra vores idealer om rigtig og forkert.
| offentligheden er vi blandt andet vidner til veerdipolitisk®
debat pa Christiansborg, mens mange virksomheder taler
om veardibaseret ledelse, der fordrer, at virksomhederne
identificerer de grundlaeggende veerdier saledes, at
medarbejderne kan identificere sig med de opstillede mal og
midler ud fra, at disse tager afszet i veerdisaettet. Derfor er
det maske heller ikke sa underligt, at mange er begyndt at
inddrage veerdispgrgsmal i deres forbrug.



1 Douglas B. Holt er U'Oreal Professor of Marketing pa Said Business School, Oxford University,
hvor han forsker inden for omraderne branding, markedsfgring og forbrug. Han er forfatter til en
lang raekke artikler og har blandt andet skrevet bogen: How Brands Become Icons: The Principles
of Cultural Branding [2004].

2 Holt beskriver udvikling gennem tre paradigmer: det moderne paradigme, det postmoderne
paradigme og det post-postmoderne paradigme, hvor vi i forbrugerkulturen i dag befinder os
mellem de to sidstnaevnte.

3 | dette paradigme handlede branding om, at marketingfolk og virksomheder ved at forbinde
produktets attributter og en ”"pakke” med gnskelige personlige egenskaber fortalte forbrugerne,
hvorledes det gode moderne liv sa ud.

4 Dr. David Lewis er en franskfgdt neuropsykolog, der betragtes som foregangsmand indenfor
neuromarketing.

5 Axel Honneth, f. 1949, tysk sociolog og filosof, professor ved Goethe-Universitetet i Frankfurt
a.M., hvor han som elev af Jirgen Habermas har overtaget dennes lerestol og efterfulgt ham
som direktgr for det indflydelsesrige Institut fur Sozialforschung.

6 Veardipolitik er et udtryk for en den politiske debat om veerdispgrgsmal sasom ligestilling,
miljg, abort og indvandring. Den vaerdipolitiske akse star i modsaetning til fordelingspolitik, der

handler om, hvordan samfundets midler skal fordeles.






Forst den ene vej og sa den

anden vej

Hurtigt efter, at vi havde besluttet os for at ga i kast med
vaerdibaseret forbrug, opdagede vi, at der er begraenset
litteratur om begrebet'. Vi fokuserede pa denne baggrund
derfor pa selve begrebet og dets semantiske betydning.
Med en malsaetning om at sta tilbage med et overskueligt
overbliksbillede over begrebsfeltet og dets kompleksitet,
besluttede vi os derfor for at begynde det sted, hvor vi fgrste
gang var blevet opmaerksomme pa begrebet veerdibaseret
forbrug — nemlig hos vidensgruppen M/ZRKK?.

Som det allerfgrste, men uden for alvor at ga i dybden,
gor MARKK i deres definition af veerdibaseret forbrug
opmarksomme pa, at begrebet legger sig opad andre
engelsk- og dansksprogede begreber inden for feltet, og
dette bekraefter os i, at begrebsudredningen er et relevant

sted at begynde.

“Veerdibaseret forbrug defineres i
forhold andre diskurser og definitioner

af lignende eller samme faenomener:

Politisk forbrug (Goul Andersen & Mette
Tobiasen 2001), miljghensyn i forbruget
(Halkier 1999), Consumer Ethics (Shaw
2001) og Green Consumer (Grant 2007)

samt flere andre.”

At MZRKK ikke vyderligere konkretiserer og definerer
veerdibaseret forbrug i dets direkte forhold og relation fil
feltets gvrige beslaegtede og lignende begreber, fungerer blot
som ekstra gyldne vanddraber pa vores begrebsmeglle. Helt
grundlzeggende mener vi nemlig, at det er interessant og helt
essentielt at foretage denne sondring for at kunne skelne
begreberne fra hinanden og saledes opna en forstaelse af,

hvorfor der nu tales om netop vaerdibaseret forbrug.

For at kunne forsta, hvorfor vaerdibaseret forbrug som
begreb betragtes og defineres, som det ggr, er det med andre
ord vigtigt, at vi far et indblik i “begreberne bag” og deres
historiske udvikling. "Begreberne bag” i citationstegn, fordi

vi pa nuvaerende tidspunkt ikke har overblikket over, hvilke




indbyrdes forhold, der eksisterer i mellem vaerdibaseret
forbrug og de gvrige — med MARKKS ord — "diskurser og
definitioner af lignende eller samme faenomener.” Et sadan
overblik forventes at g@re os i stand til at agere i, hvad der
synes at vaere et noget komplekst begrebslandskab.

Judy Rex* ggr i sin artikel Getting it right — Is it Ethical,
Environmental, Green or Sustainable Consumption?
opmaerksom p3, at der ogsa efter hendes mening er brug for

konsensus omkring, hvordan de centrale begreber defineres:

“As today’s marketers work towards
motivating and encouraging
‘ethical, ‘environmental’, ‘green’, and
‘sustainable’ behaviors there is the need
for consensus about the correct term(s)
to use.” (Rex, 2008:1)

| samme andedrag giver hun eksempler pa, hvordan nogle
af begreberne minder om hinanden, men samtidig ogsa

adskiller sig:

“[..] some sustainable consumption
behaviours are not ethical behaviours;
the terms environmental  and
green consumption can be used
interchangeably;  and  sustainable
consumption in the market place cannot

be achieved unless the target market’s
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ethical concerns are addressed.” (Rex,
2008:1)

Ud fra ovenstdaende er det altsd efterhanden bgjet i neon,
at det er helt ngdvendigt for os at tage et naarmere kig p3,
hvilke begreber der er de herskende inden for feltet, samt
hvilke karakteristika disse deler og ikke deler. Judy Rex’ artikel
med den meget praecise, men knapt sa mundrette titel,
inddrager vi i mere udbredt grad senere, men nu tilbage til

vores begrebsafklaringsproces.

| forsgget pa at fa det forkromede begrebsoverblik begyndte
vi med at udvaelge de af MZERKK oplistede kildehenvisninger?,
som virkede relevante for vores sted i processen. Disse
kildehenvisninger teaeller bade digitalt tilgeengelige
forskningsartikler og traditionelle analoge bgger. Denne for
os nye litteratur henviste igen til ny litteratur, som henviste
til ny litteratur, og pa den made udviklede vores indblik sig
Ipbende — eller rullende om man vil — som en snebold, der
tager mere og mere sne med sig pa vejen ned og dermed
bliver stgrre og stgrre. Den primaere faktor, der fortalte os,
at vi begrebsmaessigt var ved at have vaeret omkring de mest
centrale aspekter — at snebolden var stoppet for foden af
bakken — var, nar vi laeste nye tekster, der trak pa og henviste
til specifikke underspgelser og tekster, vi havde laest fgr og
forfattere og forskere, hvis materiale vi ogsa havde veeret
omkring. Herudover foretog vi Igbende litteratursggninger
pa de nye begreber, der dukkede op i vores kilder. En proces
der havde til formal at sikre og dobbelttjekke, at vi var naet



omkring de mest centrale begreber inden for emnet. Vi er
i denne sammenhang opmarksomme pa, at vi trods vores
grundige og omfangsrige tilgang kan have misset et eller
flere mere eller mindre vigtige begreber og en eller flere
vigtige pointer. | et samfund, hvor teoretisk set hele verdens
befolkning kan publicere egne tekster pa internettet, er det
en massiv — og i nogle tilfeelde umulig — udfordring at veere i
stand til at tilgd dem alle inden for et givent omrade.

Vi stod efter denne induktivt orienterede proces tilbage
med en raekke baerende begreber, som vi ud fra litteraturen
vurderer til at vaere markante inden for feltet og samtidig
yderst relevante for vores interesse og fokus. Sa markante og

relevante, at de fortjener spalteplads i dette speciale:

e Den grgnne forbruger

e Den etiske forbruger

e Den politiske forbruger

e Den gkologiske forbruger

e Den baeredygtige forbruger
Begreberne laegger sig teet op ad hinanden, og vi vil i de
kommende afsnit preesentere en kort gennemgang af
hvert enkelt for at opna indsigt i, hvordan de defineres.
Efterfglgende vil vi sa forsgge at illustrere deres ligheder og
forskelle. Malet for dette er at sikre et overskueligt overblik

og veere i stand til at opstille begreberne i et typehierarki,
hvor deres indbyrdes relation visualiseres.

@kologisk forbrug

En gkologisk forbruger kan defineres som en forbruger, der
sa vidt, det er muligt, kpber gkologiske varer og produkter.
@kologiske produkter er fremstillet s naturligt som muligt.
De er for eksempel fremstillet med langt mindre brug af
tilsaetningsstoffer ogmedsaerligomtanke forbade dyrog miljg.
Formalet med gkologi er at sikre og forbedre dyrevelfaerden,
passe bedre pd miljget og forarbejde fgdevarerne mindst
muligt og med brug af sa fa tilsaetningsstoffer som muligt

(Fgdevarestyrelsen).

Den gkologiske forbruger handler saledes pa baggrund af
motiver om sundheds- og/eller miljghensyn, efterfulgt af
betragtninger om etik og kvalitet (@kologiske fgdevarer og
menneskets sundhed, 2001:25). | forbindelse med gkologisk
forbrug ses bade et hensyn til sig selv og et hensyn til det
andet (dyrene og miljget). Man kan sa argumentere for, at
hensynstagen til miljg ogsa er et indirekte hensynstagen til

samfundet og i sidste ende en selv.

Undersggelsesrapporter fra slutningen af 1990’erne
inddeler de gkologiske forbrugere i to store grupper ud fra
de rapporterede motiver for kgbet af gkologiske produkter.
De kalder de forbrugere, som handler pa baggrund af miljg
og/eller dyrevelfserd for idealister, mens de forbrugere, som
kpber gkologisk pa baggrund af helbred, smag eller udseende,
kaldes for egoister (@kologiske fgdevarer og menneskets
sundhed, 2001:25).
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Det er dog vigtigt at pointere, at den enkelte forbruger kan
have forskellige grunde for at kgbe gkologisk alt efter, hvilket
produkt der er tale om, og hvilken situation forbrugeren
befinder sig i (@kologiske fadevarer og menneskets sundhed,
2001:25).

Grgnt forbrug

Forbrugere som har det miljgmaessige for gje, kan defineres
som grgnne forbrugere. Det vil sige, at forbrugeren i sit
forbrug udviser stort hensyn til miljget og dyrene, hvor de
gronne aspekter ved varen og dyreetik prioriteres hgjt, mens
producenten af varen ikke tillaegges den store betydning.

Begrebet the green consumer fik for alvor sit gennembrud,
da John Elkington og Julia Hailes’ The Green Consumer Guide
udkom i 1988. Som navnet antyder, sa guider bogen pa et
helt lavpraktisk niveau forbrugeren i, hvilke produkter denne
skal handle, og hvordan forbrugeren generelt skal agere i
hverdagen for at vaere en god grgn forbruger. Elkington og
Hailes definerer den grgnne forbruger med udgangspunkt
i, hvilke produkter denne ikke skal kpbe. Denne grgnne

forbruger skal saledes holde sig fra varer og produkter, som:

e udggr en trussel mod forbrugerens og andres
sundhed

e forarsager vaesentlige skader pa miljget under
fremstilling, brug eller som affald

o forbruger en urimelig maengde af energi under

fremstilling, brug eller som affald

22

e skaber ungdvendigt affald, enten pa grund af
overflgdig emballage eller pa grund af urimelig kort
levetid

e indeholder materialer, der stammer fra truede
dyrearter eller fra truede miljger

e involverer ungdvendig brug af - eller dyrplageri mod
- dyr, hvad enten det geelder afprgvning af produkters
giftighed eller til andre formal

e har en skadelig virkning pa andre lande, iszr i den
tredje verden (Elkington og Hailes, 1990: 17-18)

Den grgnne forbruger skal pa baggrund af ovenstdaende traeffe
en rekke til- og fravalg. Fravalg i forhold til de produkter, som
passer pa de oplistede punkter og tilvalg af de produkter, som
ikke gor. Den grgnne forbruger vil oftest ga efter produkter,
som blandt andet er maerket med det nordiske miljgmaerke
Svanen og det europaeiske miljgmaerke Blomsten.

Denne grgnne forbruger har saledes et fokus pa bade miljg
og dyrevelfeerd, og dette hensynstagen skal tages for at
vaerne om andres og dyrenes velfaerd.

Etisk forbrug
Etisk forbrug fik som begreb kickstartet sin karriere, da det

f@rste nummer af Ethical Consumer Magazine ramte gaderne
i marts/april 1989. Premierenummeret bgd pa denne bredt

favnende definition:



“Etisk forbrug er kort sagt at kgbe
ting, som er lavet etisk korrekt af
virksomheder, som opfgrer sig etisk
korrekt. Etik kan veere en subjektiv
betegnelse for bdde virksomheder
og forbrugere, men i ordets sande
betydning drejer det sig om ikke at
skade eller udnytte mennesker, dyr og
miljg. (...).” (ECRA, 1997:22 | Sgrensen,
2005:25)

Et centralt aspekt ved definitionen er, at den bade favner et
tilvalg af et givent produkt eller virksomhed og et fravalg af

samme.

Tilvalget kommer til udtryk ved, at den etiske forbruger
skal kgbe produkter af virksomheder, der handler etisk
korrekt - bade nar det kommer til selve vareproduktionen
og virksomhedens overordnede handlemade. | samme
moment kommer fravalget i spil ved, at den etiske forbruger
skal udlade at kgbe varer fra virksomheder, der ikke handler
etisk korrekt og derved kan skade eller udnytte mennesker,
dyr og miljg. Ud fra ovenstaende definition er der saledes
et hensyntagen til de andre (mennesker) og det andet (dyr

og milj@), og ikke et direkte hensyntagen til forbrugeren selv.

Den etiske forbruger vil derfor formentlig ga efter varer,
som har maerkninger inden for Fair Trade, gkologi, miljg og
dyrebeskyttelse.

Politisk forbrug
Begrebet politisk forbrug er dansk og blev fgrste gang

praesenteret i 1995 af Steen Svendsen fra Instituttet for
Fremtidsforskning®. Den fgrste egentlige definition blev dog
forst praesenteret aret efter af Instituttet for fremtidsforskning

og Elsam:

“Det politiske forbrug kan beskrives som
en adfeerd, hvor der i forbrugsvalget
mellem producenter eller produkter
leegges vaegt pd bevidste holdninger
eller veerdier, der retter sig mod
faellesskabet.” (Sgrensen, 2004: 14)

Det interessante i denne definition er, at politisk forbrug
retter sig mod fellesskabet. Det handler om, at forbrugeren
i forbrugssituationen ikke som den primaere arsag tilveelger
produkter eller producenter ud fra egennyttige arsager, men
i stedet treeffer sit valg pa baggrund af det, der er bedst
for feellesskabet. Politisk forbrug er saledes ud fra denne
definition en individuel handling, som har til formal at ggre
noget godt for kollektivet.

Den politiske forbruger bekymrer sig om eventuelle
samfundsmaessige konsekvenser, og handler ikke ud fra
princippet om at maksimere egen nytte. Den politiske
forbruger anvender politisk rationalitet pa markedet og

blander politik og forbrug sammen — to sfeerer der ellers
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holdes adskilte (Goul Andersen & Tobiasen, 2001:12). Det
politiske forbrug ses som en ny politisk deltagelseskanal, som
giver individet mulighed for at opna en ny form for indflydelse

pa savel markedet som det politiske system.

Den politiske forbrugers hovedmotiv for at tilveelge eller
fraveelge et bestemt produkt skal saledes veere baseret pa at
pavirke andre aktgrers handlemade. Det politiske forbrug er
saledes mere end blot det at boykotte bestemte produkter
eller producenter — det er ogsa politisk forbrug, nar en
forbruger tilveelger produkter pa baggrund af individuelle
holdninger og veerdier.

Den politiske forbruger udviser hensyn over for savel de
andre som det andet, og udover pris og kvalitet forholder
den politiske forbruger sig ligeledes til etiske, sociale og
miljgmaessige aspekter ved varen.

Baeredygtigt forbrug
Baredygtighed skal sikre de bedst mulige betingelser

for mennesker og miljig bade nu og i fremtiden.
Brundtlandrapporten (1987)" understreger ngdvendigheden
af en beeredygtig adfeerd for at opfylde de nuvaerende
generationers behov uden at skade fremtidige generationers
muligheder for at opfylde deres behov (Rex, 2008:4).
Baeredygtighed kan sdledes defineres i forhold il
indvirkningen pa miljg, og hvilken plads de systemer, som har
til formal at sikre, at faellesskabets handlinger ikke truer den
langsigtede levedygtighed af planeten, tildeles i samfundet
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(Rex, 2008:4).

Baeredygtigt forbrug henviser til praksis, der omfatter
samfundets baeredygtighed, baredygtig adfeerd og pro
miljgmaessige adfaerd. Baeredygtigt forbrug kan anvendes
til kortsigtede Igsninger, sasom benyttelsen af genbrug eller
kgbe gkologiske fgdevarer samt til langsigtede lgsninger
herunder etablering af f.eks. nye deemninger, installation af
solpaneler og reduktion af drivhus-emissioner (Rex, 2008:4).

De bzredygtige forbrugere kan defineres som en lille skare
af forbrugere, der udelukkende handler ud fra princippet
om at "redde verden”, hvor hensynstagenet er rettet mod de
(nuveerende og kommende) andre. For at dette hensyn bliver

muligt, fordrer det ligeledes et dyre- og miljghensyn.

Den beaeredygtige forbruger vil vaelge varer, som er markant
mere baeredygtige end konventionelle varer, og varer som
baerer de miljgmaessige blastemplinger. Ved at valge disse
varer er forbrugerne nemlig direkte med til at pavirke

vareproduktionen i en mere positiv og baeredygtig retning.

Det forkromede overblik?

Forvirret...?

Hvis du pa nuveerende tidspunkt er en smule forvirret og
ikke umiddelbart sidder tilbage med det forkromede overblik
over de praesenterede forbrugerbegreber og deres ligheder



og forskelle, klandrer vi dig ikke. P& baggrund af den korte
gennemgang fgler vi os nemlig heller ikke i stand til praecist
at redeggre for, pa hvilke punkter begreberne adskiller sig fra
hinanden. Vi kan saledes ikke give et klart svar pa, hvordan
eksempelvis etisk forbrug adskiller sig fra grgnt forbrug, eller
hvad politisk forbrug helt preecist deekker over i forhold til
de andre forbrugsbegreber. Vi har ganske enkelt brug for en
mere dybdegdende undersggelse af begreberne, fgr vi klart
kan besvare sadanne spgrgsmal.

Vi mener dog alligevel, at vi pad baggrund af den korte
begrebsintroduktion kan sige noget om begrebernes hensyn
og pa det grundlag til en vis grad sammenligne dem. Vores
malsaetning om pa nuveerende tidspunkt at veere i stand
til at skabe og praesentere et decideret typehierarki, der,
som navnet antyder, overskueligt gengiver begrebernes
indbyrdes hierarki og “magtforhold”, kan vi dog ikke opfylde,
fordi vi simpelthen ikke har indsigten til det - endnu i hvert
fald. Men vi kan alligevel identificere vigtige aspekter i de
forskellige begreber, som ggr os i stand til at sammenligne
dem pa et mere overordnet niveau. Et gennemgaende aspekt
i samtlige forbrugsbegreber er hensynet. Uanset hvilken af
de seks forbrugsbegreber vi beskriver, indgar hensynet som
et dominerende aspekt. Forbrugerens hensynstagen svarer
saledes pa, hvorfor denne agerer, som den ggr. Hvem eller
hvad det er, forbrugeren tager hensyn til, nar denne tager
pa shoppetur bag computerskaermen derhjemme eller cykler
ned i det lokale supermarked.

Med nedenstaende tabel forsgger vi saledes at
overskueligggre, hvilke primzere og sekundzere hensyn
forbrugeren tager inden for et givent forbrug med det formal
at sammenligne dem og gennemskue deres indbyrdes
forhold.

‘ Miljo Dyr Egennyttig Andre ‘
@kologisk X X (x)
Grgnt X X (x) X
Etisk X X X
Politisk X X X
Baeredygtigt X X X

Ud fra et generaliserende perspektiv taenker savel den
politiske, den grgnne, den etiske og den baeredygtige
forbruger altsa pa miljget, dyrene og andre mennesker,
nar denne veelger en vare fra butikshylderne. Samtidig kan
den grgnne forbruger i nogen grad ogsa have en egennyttig
agenda. Dette kommer til udtryk i Elkington og Hailes’
definition, hvor der star, at forbrugeren skal udlade at kgbe
varer, som udggr en trussel mod forbrugerens og andres
sundhed. Hvorvidt, disse forbrugertyper ved hvert kgb
skal opfylde disse hensyn for at kunne betragtes som en
politisk, grgn, etisk eller baeredygtig forbruger, fremgar ikke
umiddelbart af ovenstaende introduktion og derfor heller
ikke af tabellen.

Selv om det alene med rod i tabellen ikke fremstar entydigt,
kan vi dog ud fra bdde tabel og begrebsintroduktionen
med en vis sandsynlighed konkludere, at gkologisk forbrug
kan underordnes grgnt forbrug, idet grgnt forbrug favner

gkologisk forbrug, men samtidig ogsa deekker mere. Begge
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forbrugertyper inden for deres respektive felter - grgnt
og okologisk forbrug - fokuserer fgrst og fremmest pa
hensyntagen til miljget og dyr, men den grgnne forbruger
indeholder endvidere hensyntagen til andre mennesker — et
motiv som ikke fremkommer eksplicit hos den gkologiske
forbruger. Derudover handler en gkologisk forbruger sd vidt
muligt gkologisk, hvorimod en grgn forbruger kan veelge
at handle gkologisk. En grgn forbruger er nemlig ikke per
definition gkologisk minded i sit udgangspunkt. En grgn
forbruger kan veelge at handle gkologisk for med sit indkgb
at tage hensyn til dyr og miljg, men han er ikke - ligesom
den gkologiske forbruger — "tvunget” til at skulle veelge
gkologisk, hvis der findes alternative produkter, der lever op

til forbrugerens "grgnne krav”.

Den bzeredygtige forbruger er derimod mere kompleks at
kategorisere. Pa baggrund af begrebsintroduktionen og
tabellen fremkommer det, at den baredygtige forbruger
udviser samme hensyn som den politiske, den grgnne og den
etiske forbruger, og der kunne saledes argumenteres for, at
denne ikke bgr underordnes en af de andre forbrugertyper.

Dette understreger Rex ligeledes:

“While sustainable consumption can be
viewed as a form of ‘ethical consumption’,
it is different to ethical consumption, as
it relates to a wide range of behaviours,
some of which are not necessarily linked
to ethical consumption. For example,
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boycotting a brand because they use
cheap labour is an ethical choice, rather
than a sustainable choice. Therefore,
sustainable consumption is considered
to be one of the possible outcomes
of an ethical decision, but it does not
necessarily lead to ethical consumption.”
(Rex, 2008:4)

Hvis vi udbygger tabellen yderligere ved at indplacere
veerdibaseret forbrug, ses det tydeligt, at den vaerdibaserede
forbruger pa baggrund af MZRKKs definition udviser de
samme hensyn som den grgnne, den etiske, den politiske og
den baeredygtige forbruger:

Miljg Dyr Egennyttig Andre

(x)
(x)

@kologisk X

Grgnt
Etisk

X
X
Politisk X
X
X

Baeredygtigt

X | X[ X| X| X[ X

X | X| X| X| X

Veerdibaseret

Vi star nu med fem former for forbrug, som pa et overordnet
niveau leener sig kraftigt op ad hinanden. Dog kan der
argumenteres for, at det baredygtige forbrug alligevel
adskiller sig. Dette blandt andet ud fra, at den bzeredygtige
forbruger handler ud fra princippet om at “redde verden”
— et motiv der i en eller anden forstand haver sig over de
andre fire forbrugsformer og saledes kun inkluderer en

meget begraenset forbrugerskare:



“Sustainable consumption is probably
rare for affluent consumers and
restricted to a small number of highly
committed environmentalists.” (Rex,
2008:4)

Dette kan muligvis veere medvirkende til, at baeredygtigt
forbrug ikke er et begreb, som vi i samme omfang som de
resterende er stgdt pa i litteraturen. Men kan det virkelig
passe, at man sa stadig star tilbage med fire forskellige
begreber, som pa et overordnet niveau laener sig sa kraftigt
op ad hinanden? Og hvorfor sa overhovedet introducere et
nyt begreb som vaerdibaseret forbrug i et allerede broget
begrebslandskab? For at kunne besvare disse spgrgsmal er
det ngdvendigt med en mere dybdegdende gennemgang
og forstaelse af de fire udvalgte begreber. Vi vil derfor i det
felgende arbejde videre med henholdsvis etisk, gront og
politisk forbrug. Formalet med dette er at blive klogere p3,
hvorvidt begreberne adskiller sig fra hinanden, hvordan dette
kommer til udtryk, samt hvor de indeholder ens eller lignende
aspekter. Denne afklaring skulle gerne ggre os i stand til at
se naermere pa, hvad veerdibaseret forbrug egentlig er, og

hvorvidt det overhovedet giver mening at tale om det.






1 | skrivende stund er der ikke publiceret noget litteratur om begrebet.

2 MARKK er en vidensgruppe pa ca. 20 forskere ved Institut for Kommunikation med interesse
for markedskommunikation og aestetik. MZERKK forsker og underviser i reklamens astetiske
betingelser, dens mediemassige vilkdr og kommunikative effekter (reklameforskning).
Desuden forsker MZRKK i forbrugsmgnstre og deres konsekvenser for individer og samfund
(seerligt veerdibaseret forbrug) samt i tilrettelaeggelse af oplevelsesrige produkter og processer
og i de psykologiske virkninger af og forudsatninger for medieformidlede budskaber
(altsa mediepsykologi).

MARKK blev dannet som en vidensgruppe ved Institut for Kommunikation i 2003. |
perioden 2004-2009 har MARKK haft en stgrre forskningsbevilling fra Det Fri Forskningsrad/
Forskningsradet for Kultur og Kommunikation. (Om MZRKK: http://www.maerkk.aau.dk/om/)
3 http://www.maerkk.aau.dk/forbrug/hvad/

4 Judy Rex er lektor i marketing ved Swinburne University of Technology. Blandt hendes
forskningsinteresser er marketing research og forbrugeradfzerd.

5 http://www.maerkk.aau.dk/forbrug/litteratur/

6 Hvorfor begrebet primzert har vundet udbredelse i Danmark, fremkommer i litteraturen ikke
tydeligt, men kan maske vaere et resultat af, at man specielt i de angelsaksiske lande lzenge har
benyttet sig af etisk forbrug og grgnt forbrug.

7 Brundtlandrapporten blev lavet af “The World Commission on Environment and Development”
under FN, og den udkom i 1987. Det var den som f@rste gang satte fokus pa global baeredygtighed.
Den var stilet til regeringerne, forretningslivet og fgrst og fremmest de mennesker, hvis velfaerd
ma veere hovedmalet for miljg- og udviklingspolitik. Den giver et omfattende overblik over de

stgrste, globale miljgkriser, og den stiller forslag til, hvordan problemerne kan Igses.






Gront, politisk, etisk?

Efter de indledende undersggende afsnit af de i litteraturen
identificerede begreber samt beskrivelsen af deres historiske
redder, sidder vi tilbage med et overordnet indblik i, hvad
begreberne grgnt, etisk og politisk forbrug deekker over, og
vi har en forstaelse af, hvorfor hvert begreb er opstaet. Men
som vores tidligere praesenterede skema og baggrunden for
begrebernes opstaen ogsa giver udtryk for, har vi brug for
en tilbundsgdende underspgelse og sammenligning af de
tre begreber, fordi de til forveksling ligner hinanden. For at
veere i stand til at komme med kompetente bud pa, hvordan
de adskiller sig fra hinanden og samtidig svare pa, hvilken
berettigelse de har i praksis savel som i teorien, har vi altsa

brug for at gribe skovlen og grave et lag dybere ned.

Dette gravearbejde er ikke blot ngdvendigt for at opna
et dybere indblik i de tre oplistede begreber, men er ogsa
helt essentielt i forhold til vores videre arbejde med det
begreb, det i sidste ende handler om: verdibaseret forbrug.
I MZRKKs definition af veerdibaseret forbrug henviser de

eksplicit til litteratur, der relaterer sig til de tre gvrige felter.

Et faktum der, som tidligere beskrevet, i sig selv berettiger

vores arbejde med dem.

“Veerdibaseret forbrug defineres i
forhold andre diskurser og definitioner
af lignende eller samme faenomener:
Politisk forbrug (Goul Andersen & Mette
Tobiasen 2001), miljghensyn i forbruget
(Halkier 1999), Consumer Ethics (Shaw
2001) og Green Consumer (Grant 2007)

samt flere andre.”

Vi har valgt en induktiv tilgang til dette gravearbejde, hvor
vi har sammenholdt de tre begreber pa punkter, som vi ud
fra litteraturen har identificeret som veerende interessante
og relevante. Litteraturen inden for de tre respektive felter
omtaler i nogen grad de samme aspekter, og formalet har
saledes vaeret at undersgge, hvad litteraturen siger om disse
aspekter og lgbende diskutere og krydssammenligne dem

med det formal at identificere lighedspunkter og forskelle




- pa et macro- savel som micro-niveau. For at kunne na
dertil, har vi dog haft brug for et dybere indblik i hvert enkelt
begreb, og derfor mener vi, at definitionsafsnittet har vaeret
et relevant og bibringende sted at starte. Vores induktive
tilgang til indevaerende afsnit har vaeret et opfattende og
tidskreevende, men ligeledes spaendende arbejde. Det har
medfgrt, at vi sad tilbage med en interessant gennemgang,
men ogsa en kompleks og maske lidt “tung” gennemgang.
Vi er pa den baggrund naet frem til, at den induktive proces,
som vores definitionsafsnit er et resultat af, maske ikke er den
mest hensigtsmaessige made at formidle gennemgangens
resultater. Vi har derfor valgt at formidle disse resultater pa en
mere koncis og leesevenlig made, hvor vi fremhaver de mest
interessante og veerdifulde pointer, som vi har identificeret
i afsnittet. Den fulde gennemgang er selvfglgelig at finde i
vores bilagsoversigt, da vi er opmaerksomme pa3, at selve den
induktive analytiske tilgang og diskuterende fremgangsmade
i nogen grad vil ga tabt, nar det er selve resultaterne, der eri

fokus og ikke fremgangsmaden.

Vi har i den komplette induktive gennemgang, som altsa er
vedlagt i bilag, identificeret nogle grundlaeggende aspekter
ved de tre forbrugstyper, og det er med udgangspunkt i disse,
at vi vil bygge den videre formidling. Aspekterne omhandler:

Hensynet i forbruget

Tilvalg og fravalg i forbruget

Forbrugsvalget som en bevidst handling

e Dilemaetiforbruget
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e Subjektiv konstruktion

Hensyn og formal

Som beskrevet i afsnittet Det forkromede overblik? stod
det allerede pa et tidligt tidspunkt klart for os, at hensynet
er en vigtig og nok ogsa dén vigtigste faktor i de beskrevne
forbrugstyper. Vi ser saledes dette hensyn som et vigtigt
element i forbrugstypernes formal, som i dem alle, i en eller

anden grad, indeholder hensynet til det andet eller de andre.

Med udgangspunkt i vores induktive gennemgang forstar vi,
pa baggrund af de praesenterede definitioner, grgnt, etisk og
politisk forbrug som processer, hvor forbrugeren bevidst og
med det som hovedmotiv undgar varer eller produkter, som
kan have negative indvirkninger pa miljpet, ggre skade pa
andre mennesker eller dyr og/eller tilvaelger de, som har en
positiv eller neutral effekt. (Elkington og Hailes, 1988:17-18,
Schaefer & Crane, 2010:90 med udgangspunkt i Peattie 1995,
Halkier, 1994:26). Dog har vi identificeret, at hensynet til det
andet (miljget og dyr) prioriteres hgjere end hensynet til de
andre (mennesker) i grgnt forbrug. Dette ses i beskrivelserne
af grent forbrug, hvor det blandt andet hedder; such as
those causing pollution, or cruelty to animals (Carrigan et
al., 2004:401 med udgangspunkt i Schaefer and Crane, 2001;
Strong, 1996). og Environmentally responsible consumption,
often also called green consumption (Schaefer & Crane,
2010:90 med udgangspunkt i Peattie 1995). Endvidere
fremstar hensynet til det andet ogsa som det primzaere i



Elkington og Hailes’ definition af grgnt forbrug, hvor kun to
punkter ud af syv handler om hensynet til de andre, mens
de resterende fem har udgangspunkt i hensynet til andet
(Elkington og Hailes, 1988:17-18). Samme prioritering ses
ikke i forbindelse med etisk og politisk forbrug, der ligestiller
formalet om ikke at ggre skade pa miljg, dyr og mennesker,
og saledes lader det veere op til forbrugeren selv at prioritere
disse.

Der, hvor formalet med politisk forbrug kan siges at adskille
sig fra de to gvrige forbrugstyper er for det fgrste ved, at
politisk forbrug skal betragtes som en handling, der ggr noget
godt for faellesskabet og kollektivet; lazgges vaegt pd bevidste
holdninger eller veerdier, der retter sig mod feellesskabet.”
(Sgrensen, 2004:14), og for det andet ved, at politisk forbrug
har det eksplicitte primaere formal at fremme et politisk mal
og padvirke andre aktgrers handlemdde (Goul Andersen &
Tobiasen, 2001:12). Den gavnlige effekt for faellesskabet og
kollektivet fremgar imidlertid ikke eksplicit i forbindelse med
gront forbrug og etisk forbrug. | henhold til grgnt forbrug
kan man argumentere for, at en begraensning af negative
indvirkninger pa miljget ogsa vil komme kollektivet til gode,
men om dette er den primaere arsag til, at de skal reduceres,
uddybes ikke. | etisk forbrug, hvor hensynet ikke prioriteres i
forhold til hinanden, kan hensynet til de andre siges at ggre
noget godt for faellesskabet og kollektivet. Politisk forbrug er
samtidig ene om at have et eksplicit formal om at fremme
et politisk mal og direkte pavirke andre aktgrer. Hvor den

traditionelle forbruger i sit individuelle forbrugsvalg ikke per

definition bekymrer sig om eventuelle samfundsmaessige
konsekvenser, men i stedet forbruger ud fra princippet
om at maksimere sin egen nytte, er det netop disse
samfundsmaessige konsekvenser, der i forbrugssituationen
er hovedmotivet for den politiske forbruger (Goul Andersen
& Tobiasen, 2001:12).

Formalet eller motivet: at pavirke andre aktgrers
handlemade fremkommer ikke direkte i definitionerne af
grgnt og etisk forbrug. Med udgangspunkt i definitionerne
af disse to forbrugstyper kan man dog med lidt god vilje
og et par mellemregninger raesonnere sig frem til, at disse
forbrugstyper ogsa rummer motivet om at pavirke andre
aktgrers handlemade, selv om dette motiv ikke betragtes som
primaert i hverken gront eller etisk forbrug. Dette ses ved, at
Elkington og Hailes skriver; ”(...) kan den storforbrugende
grgnne forbruger have stgrre miljgmaessig slagkraft end
naesten alle andre.” Ordvalget, specifikt ordet slagkraft,
antyder, at forbrugeren har en potentiel magt til at &2ndre de
miljgmaessige forhold, og dermed ogsa implicit pavirke flere

aktgrers handlemade.

Endnu mere implicit ses det i definitionen fra Ethical
Consumer Magazine, hvor der star; “Etisk forbrug er kort sagt
at kgbe ting, som er lavet etisk korrekt af virksomheder, som
opfarer sig etisk korrekt.” Ved at stptte op omkring produkter
og virksomheder, der opfgrer sig etisk korrekt, sender
forbrugeren ligeledes et signal til virksomheder, der ikke

umiddelbart er etisk orienterede, om, hvilke krav der stilles,
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for forbrugeren vil veelge disse, og pa den baggrund kan man
argumentere for, at han kan fa indflydelse pa virksomhedens

handlemade.

Mens det altsa fremstar eksplicit i definitionerne af politisk
forbrug, kan bade grgnt og etisk forbrug altsa siges “blot”
at rumme et implicit formal om at fremme et politisk mal og
pavirke andre aktgrers handlemade.

Et og kun ét hovedmotiv?

Helt grundleeggende er de tre forbrugstyper ens pa et centralt
punkt: de er hver isar centreret omkring hovedmotiver,
der er stgrre end dem selv. Forstdet pa den made, at
forbrugerne inden for disse forbrugstyper altsa ikke har deres
egennyttighed i fokus som det primaere, nar de forbruger,
men derimod hovedmotiver, der tager hensyn til de andre
og det andet. Og dog. Halkier papeger nemlig i sin forstaelse
af grgnt forbrug, at et af den grgnne forbrugers to centrale

hovedmotiver netop er egennyttighed:

“Men grgnt forbrug er netop ikke
kun grent, forstGet som forbrug
for det miljgets skyld. Den anden
hoveddimension,  forbrug, afspejler
det mere komplekse samspil af sociale
mekanismer, som det grgnne forbrug
ogsd er en del af og udtryk for, hvor de
handlinger, der kan karakteriseres som
grgnne, bliver brugt til forbrugernes
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egne formdl af social og individuel art
i forhold til deres sociale netveerk.”
(Halkier, 1994:27)

At egennyttigheden spiller en rolle i grgnt forbrug og de
to andre forbrugstyper, er vi ikke i tvivl om, og litteraturen
inden for bade etisk og politisk forbrug slar da ogsa fast, at
eksempelvis den etiske forbruger ikke veelger etiske produkter
for enhver pris. Faktorer som pris, veerdi, smag og mode spiller
ind pa forbrugerens valg, og den etiske forbruger bygger ifglge
Harrison ovenpa de krav, han allerede har til produktet - krav
som netop er rodfaestet i faktorer som pris, vaerdi og smag
(Harrison, 2005:2, Sgrensen 2007:54, Carrigan & Attalla,
2001:569). I henhold til definitionen af de tre forbrugstyper og
deres berettigelse finder vi dog Halkiers pointe konfliktende,
og med udgangspunkt i netop forbrugerens hovedmotiv
vil vi opstille et taenkt scenarium, der tydeligggr denne
problematik: Med udgangspunkt i Halkiers kategorisering af
grenne forbrugere, har vi to grenne forbrugere, der har to
forskellige motiver, men lignende kgbsadfaerd - de forbruger
begge gront; den ene primaert for at stgtte op om kampen
for at skane miljget, den anden primaert fordi det at kgbe
gront bidrager til den selvfortzlling, som han gnsker at
berette for omverdenen. | halkiersk forstand er begge disse
grenne forbrugere, fordi egennyttigheden altsd i hendes
terminologi ogsa betragtes som et hovedmotiv for grgnt
forbrug. Trods det interessante egennyttighedsaspekt finder
vi dog denne kategorisering problematisk i henhold til de

tidligere praesenterede syn pa de tre forbrugstyper, fordi man



sa kan argumentere for, at alle der kgber grgnne produkter
i ny og na uden en egentlig stillingstagen til motivet, kan
kategoriseres som grgnne forbrugere. Og samtidig kan de
forbrugere, der kgber grgnt pa grund af produktets bedre
smag ogsa placeres i Halkiers kategori af grgnne forbrugere.
Det stiller os - og forbrugstyperne generelt - i det dilemma,
som Goul Andersen og Tobiasen opridser i forbindelse med
politisk forbrug:

“For ndr vi medtager individuelle
forbrugshandlinger og herunder bdde
tilvalg og fravalg, har vi ikke nogen
afgreensning overhovedet: Det er
forbrug, slet og ret. Vi er derfor ngdt til
at se pd, hvad der er motivet: At pavirke
andre aktgrers handlemdde (regeringer,
virksomheder mv.), eller at tilfredsstille
personlige praeferencer — den klassiske
nyttemaksimering. Kun det fgrste kan
defineres som politisk forbrug.” (Goul
Andersen & Tobiasen; 2001:14)

Selv. om Goul Andersen og Tobiasen fremsaetter deres
pointe i forhold til politisk forbrug, mener vi, at den daekker
over et generelt opstdende dilemma, nar det kommer
til definitionerne af de forskellige forbrugstyper. Nar
hovedmotivet er rettet mod forbrugeren selv, er det nemlig
sveert at gennemskue, hvordan forbruget adskiller sig fra

traditionelt forbrug. Og pa den baggrund kan man diskutere,

om gregnt forbrug og de gvrige forbrugstyper overhovedet
er berettigede. For hvad er forskellen da pa en traditionel
forbruger, der kgber grgnt for sin egen skyld og en grgn
forbruger, der g@r akkurat det samme? Det er et interessant
spprgsmal og en spandende debat, og den primeere arsag til,
at vi tager den op, er fordi, vi mener, at hovedmotivet for de
forskellige kategoriseringer alene skal omhandle hensynet til
de andre og/eller det andet. Vi godtager, at den traditionelle
forbruger har egennyttighed som hovedmotiv, men hvis den
grgnne forbruger ogsa har det, dbner det op for, at en stor
del af de traditionelle forbrugere ligeledes kan karakteriseres
som grgnne forbrugere og vise versa. Et sadant udgangspunkt
vil ogsa potentielt smitte af pa definitionerne af den etiske og
politiske forbruger, og resultatet vil i sidste ende veere, at de
beskrevne forbrugstyper - undtaget traditionelt forbrug - vil
have mistet deres berettigelse, fordi alle forbrugere vil kunne
karakteriseres som traditionelle forbrugere med et touch
af grgnt, etisk eller politisk. Pa den baggrund slar vi fast, at
det, i vores optik, er helt essentielt, at forbrugerne - inden
for grent, etisk og politisk forbrug - har ét dominerende
hovedmotiv, der ikke inkluderer dem selv, og det er ogsa med

fodfaeste i dette udgangspunkt, at vi definerer grgnt forbrug.

En anden vigtig og grundlaeggende dimension i forbruget,
og dermed ogsa i de tre forbrugstyper, er, at det bygger pa
ngdvendige og grundlaeggende behov for mad og drikke, at
holde varmen ogidet hele taget overleve fra dag til dag. En del
af den litteratur, der beskaeftiger sig med de tre forbrugstyper

"glemmer”, i vores optik, at ggre opmaerksom pa det. Maske
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fordi dette grundleeggende behov i et velstillet samfund kan
blive glemt, da de ikke er grundlaeggende bekymringer for

den brede velstillede befolkning.

Subjektivitetens markante rolle

| trad med fokusset pa egennyttighed er det vaerd at naevne,
at forbrugerens subjektivitet spiller en stor rolle inden for
alle tre forbrugstyper. Det ses ved, at forbrugere, der tilhgrer
samme forbrugstype i mange tilfelde, kan vaere uenige om,
hvilke initiativer der fortjener stgtte, og hvilke varer der bgr

kgbes eller veelges fra.

”(...) it should be noted that what is
perceived as ‘ethical’ or not is frequently
the cause of some controversy. For
example, consumers have used ethical
purchase behavior to both support and
oppose the State of Israel.” (Harrison,
2005: 25)

Forbrugerens subjektive konstruktion medfgrer ifglge
Harrison, at hver forbruger har sin egen personlige holdning
til sit eget og andres etiske forbrug, og at denne pa baggrund
af ovenstaende ofte er uenig med andre etiske forbrugere.
Og isoleret set er det pa den baggrund, og i vores optik,
umiddelbart mest meningsfyldt at omtale etiske forbrugere
singuleaert - altsa som den etiske forbruger. Harrison slar dog
efterfglgende fast, at de etiske forbrugere faktisk har noget
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til felles; nemlig at de bekymrer sig om, hvilken indflydelse et
givent kgbsvalg far for ikke blot dem selv, men ogsa verdenen
omkring dem (on the external world around them.). En pointe
der er i trad med vores konstatering af, at forbrugerne inden
for hver forbrugstype har samme hovedmotiv til falles.
Og sammenfattende kan man altsa sige, at de deler den
specifikke forbrugstypes hovedmotiv, men ikke er enige om,
hvilke stier de skal tage for at na dertil.

Vardimaessige hensyn og moral

Denne subjektivitet kommer helt konkret til udtryk i en stor
del af definitionerne - pa tvaers af forbrugstyperne. Saledes
omtales forbrugerens bevidste valg (Halkier, 1994:26),
veerdimaessige hensyn (Goul Andersen & Tobiasen, 2001:12)
og moral (Crane og Matten 2003 i Carrigan et al., 2004:401).
Altsa aspekter der har rod i forbrugerens subjektivitet og
felgeligt spiller en afggrende rolle i forbrugssituationen. |
forbindelse med etisk forbrug ser vi ligeledes, at mange af
forfatterne papeger, at begrebet etik konstrueres subjektivt,
og nar denne subjektivitet omsaettes til faktisk etisk forbrug,

vil den fglgelig tage forskellige former.

Nar det sa er sagt, indeholder hver forbrugstype hensyn,
som forbrugeren skal tage pa vejen mod det fgr beskrevne
hovedmotiv for at kunne betragtes som henholdsvis grgn,

etisk eller politisk.



Til- og fravalg

Forbrugernes to centrale og overordnede redskaber til at
opna disse mal omtales i litteraturen som til- og fravalg.
Og feelles for de tre forbrugstyper er, at litteraturen inden
for hver type favner netop disse. Grgnt forbrug adskiller sig
historisk set fra de to andre typer, fordi denne forbrugstype
primaert har vaeret kendetegnet ved fravalg (Carrigan et al.,
2004:401 med udgangspunkt i Schaefer and Crane, 2001;
Strong, 1996). | dag rummer den dog ogsa i hgj grad tilvalget
(Schaefer & Crane, 2010:90 med udgangspunkt i Peattie 1995
samt Halkier, 1994:26). Inden for etisk og politisk forbrug
dominerer hverken til- eller fravalget i dag eller historisk set,
men begge valgmuligheder omfavnes altsa i litteraturen som
disse to forbrugstypers primzere redskaber (Goul Andersen &
Tobiasen; 2001:14, Shaw et al., 2005:185 og ECRA, 1997:22 i
Sgrensen, 2005:25).

Fravalg er ofte karakteriseret ved sakaldte boycotts
(Harrison 2005, Neilson 2010), hvor forbrugeren pa egen
hand eller som del af en "kollektiv bevaegelse” beslutter sig
for at fraveaelge et produkt, fordi det ikke lever op til hans
fgromtalte vaerdimaessige hensyn og endelige hovedmotiv.
Tilvalg har primaert inden for politisk forbrug faet pahaeftet
betegnelsen buycotts, der er kendetegnet ved det modsatte;
at en forbruger eller forbrugerskare belgnner en virksomhed

for dens, i deres gjne, gode opfgrsel (Neilson, 2010:214).

Vaer’ bevidst!

Implicit i til- og fravalget og fokusset pa forbrugerens
hovedmotiv laegger et krav om, at forbrugeren for at kunne
betragtes som enten grgn, etisk eller politisk skal vaere bevidst
om, hvorfor han handler, som han ggr (Halkier, 1994:26,
Sgrensen, 2004: 14, Crane & Matten 2003 i Carrigan et al.,
2004:401, Goul Andersen & Tobiasen, 2001:12). En forbruger,
der ubevidst pa grund af vane hiver en miljgvenlig vare ned
fra hylden, kan altsa ikke betragtes som grgn forbruger. Dette
kommer ikke som den store overraskelse, idet bevidstheden
kan siges at veere er en aktiv del af ethvert motiv. Motivet
kan saledes siges at vaere den bagvedleggende bevidste
intention, der fgrer til en given handling. Bevidsthedens
tilstedevaerelse er dog i sig selv selvfglgelig ikke nok til at
"indlemme” forbrugeren i det grgnne, etiske eller politiske
"selskab”. Koblet med den bevidste refleksion skal netop
vaere det ovenfor beskrevne hovedmotiv samt formal, der
orienterer sig mod mennesker, dyr og miljg og raekker ud

over forbrugerens egennyttighed.

Som fremlagt er bevidstheden blot et af flere "krav” til den
forbruger, der gnsker at vaere grgn, etisk og politisk, og inden
vi gar videre med at tydeligggre forbrugstypernes indbyrdes
forhold, serverer vi et skema, der pa overordnet vis giver
indblik i, hvor de tre forbrugstyper ligner hinanden, og pa
hvilke punkter de adskiller sig.
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Grgnt forbrug Etisk forbrug Politisk forbrug
Overordnet Bevidst at undga varer eller produkter, der kan have negative indvirkninger pa
hovedmotiv miljget, ggre skade pa andre mennesker eller dyr og/eller tilvalge de, der har en

positiv eller neutral effekt.

Eksplicitte formal

Begraense negative
indvirkninger pa
miljg

Begraense
mishandlingen af

dyr

Begreense skade pa
mennesker
Begraense negative
indvirkninger pa
miljg

Begraense
mishandlingen af

dyr

Begraense skader pa
mennesker
Begraense negative

indvirkninger pa miljg

Begraense mishandlingen

af dyr
Fremme et politisk mal

Ggre noget godt for

kollektivet

e Pavirke andre aktgrers

handlemade
Implicitte formal e Begreense skade pd | ®  Ggre noget godt for
mennesker kollektivet
e Ggre noget godt for | e  Pdvirke andre
kollektivet aktgrers
®  Padvirke andre
aktgrers
handlemdde
Redskaber Til- og fravalg Til- og fravalg Til- og fravalg
Hensyn Miljp og dyr prioriteres | Prioriteres ikke. Prioriteres ikke. Prioriteringen
fremfor mennesker. Prioriteringen overlades | overlades til forbrugeren.
til forbrugeren.
Handling Subjektiv Subjektiv Subjektiv

Deres indbyrdes forhold

Selv om det pa nuvaerende tidspunkt fremstar klarere, hvad
de tre forbrugstyper daekker over, og pa hvilke punkter de
ligner hinanden og adskiller sig fra hinanden, mangler vi
fortsat at svare pa de to helt centrale spgrgsmal: hvilke
indbyrdesforhold hersker begreberneimellem? Og berettiger
begrebernes forskelle overhovedet deres eksistens og brug i
litteraturen?
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For at besvare disse spgrgsmal har vi igen brug for at tage

udgangspunkt i de tre forbrugstypers hovedmotiver.

Som vi tidligere har slaet fast er politisk forbrug unikt i
forhold til bade grgnt og etisk forbrug, fordi dets eksplicitte
hovedmotiv er at fremme et politisk mal. Et motiv der ikke
udtrykkes eksplicit i grent og etisk forbrug, og nok egentlig
med god grund. For har de grgnne og etiske forbrugere dette
motiv, mener vi at kunne argumentere for, at de sa i stedet
bgr kategoriseres som politiske forbrugere. Dette ud fra
en betragtning om, at de alle i nogen grad udviser samme
hensyn gennem bade tilvalg og fravalg, og hvis forbruget er
en stemme i forsgget pa at fremme et politisk mal, ma det
kategoriseres som politisk forbrug, og det politiske forbrug
har saledes sin berettigelse gennem dette unikke formal.
Men hvordan star det sa til med grent og etisk forbrug — er
disse forbrugstyper berettiget?

Til trods for at nogle grgnne forbrugere med denne opdeling
in mente vil "forlade” kategorien grgnne forbrugere og i
stedet traede ind hos de politiske forbrugere, er det langt fra
alle grenne forbrugere, der har et eksplicit mal om at pavirke
andre aktgrers handlemade og gennem forbruget fremme
en politisk handling. Som vi har sldet fast tidligere kan deres
valg og forbrug pavirke andre aktgrers handlemade, men det
er altsa ikke et eksplicit formal. Og hvis det var, var de ikke
grgnne forbrugere, men derimod politiske forbrugere. Det
samme ggr sig imidlertid geldende for etiske forbrugere.



Men spgrgsmalet er sa, om grgnne forbrugere ikke blot kan
og bgr karakteriseres som etiske forbrugere eller omvendt?
Til dette er svaret "nej”, da etiske forbrugere har mere
vidtraekkende bekymringer end grgnne forbrugere, da den
grenne forbruger primeaert interesserer sig for det andet.
Grgnne forbrugere er optagede af problemer, der kan Igses
pa et socialt plan, mens etiske forbrugere handler med rod
i mere vidtraekkende problemer og problematikker (Rex,
2008). Dette aspekt fungerer som graense mellem ”“grgnt
land” og “etisk land”. En umiddelbar udfordring laegger sa i at
definere praecis, hvor denne graense gar, men det er en lidt
anden historie.

Et ekstra kig pa forholdet mellem etisk og politisk forbrug
bidrager til at klarggre opdelingen af de to: Specielt i
litteraturen omhandlende etisk forbrug behandles princippet
the consumer as voter, hvis grundlaeggende pointe er, at
etiske forbrugere via deres tilvalg og fravalg ikke blot viser,
hvilken type varer de gnsker, men samtidig ogsa afgiver en
stemme for eller i mod de vilkar, varen er produceret under.
Debatten kgrer videre herfra og saetter spgrgsmalstegn
ved, hvorvidt denne model er demokratisk, nar nu alle
forbrugere, med rod i hver enkel forbrugers privatgkonomi,
ikke har det samme antal stemmer. Den debat lader vi dog
ligge her for i stedet at koncentrere os om, hvorvidt de etiske
forbrugere i denne optik er politiske. Det centrale aspekt i
denne sammenhaeng ma vaere, hvorvidt den etiske forbruger
handler med det eksplicitte formal at have en stemme i det
store regnskab, eller om stemmen blot er en biting, der

felger med. Hvis sidstnaevnte er tilfeeldet vil han ikke kunne
betragtes som politisk forbruger, og i fgrstnaevnte vil han
udelukkende kunne betragtes som politisk forbruger, da han
samtidig har et eksplicit mal om at pavirke andre aktgrers
handlemade og saledes fremme et politisk mal. Ogsa her kan

der altsa treekkes en linje mellem forbrugstyperne.

Med udgangspunkt i ovenstaende mener vi saledes at kunne
konkludere, at alle tre forbrugstyper har deres berettigelse i
litteraturen, da de rent faktisk adskiller sig pa nogle essentielle
omend ikke for det blotte gje helt gennemskuelige punkter.
Politisk forbrug ved, at den politiske forbruger gennem sit
forbrug forsgger at pavirke andre aktgrers handlemade med
formalet om at fremme et politisk mal. Grgnt forbrug, fordi
den gregnne forbruger hverken kan kategoriseres under den
traditionelle, etiske eller politiske forbruger, og selv om han
ikke ersavidtraekkendeisine hensyn som den etiske forbruger,
adskiller han sig alligevel fra den traditionelle forbruger
gennem sit hovedmotiv, der er at vise hensyn det andet og
de andre - med primaert hensyn til det andet. | modsaetning
til den traditionelle forbruger, der har egennyttighed for
gje. Etisk forbrug er berettiget ved, at den etiske forbruger
taenker i mere vidtreekkende konsekvenser end den grgnne
forbruger. Men samtidig anvender den etiske forbruger ikke
forbruget som et direkte forsgg pa at eendre andre aktgrers

opfattelser og handlinger som hos politisk forbrug.

Som du maske har kunnet fornemme afsnittet igennem,

er graensen for, hvornar en forbruger kan kategoriseres i
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henholdsvis den ene eller anden forbrugstype, harfin, og det
medfgrer, at et decideret typehierarki - som ellers i fgrste
omgangvarvores mal-ikke errelevanteller muligt at udforme.
Der hersker nemlig ikke pa den made et klart hierarkii mellem
begreberne. Som substitut for vores typehierarki-idé har vi
forspgt at udarbejde et slags mangdediagram, der har ftil
formal at illustrere forbrugstypernes indbyrdes relation. Med
udgangspunkt i, at politisk forbrug eksplicit har et mal om at
pavirke andre aktgrers handlemade og derigennem fremme
et politisk mal, mener vi, at vi kan udlede, at denne derfor
kan rumme de to andre begreber. Nar dette formal fjernes,
er der som beskrevet tale om etisk forbrug, og nar der ikke
handles ud fra vidtraekkende bekymringer, er der tale om
gront forbrug, hvorfor etisk forbrug saledes rummer grgnt

forbrug. Dette medfgrer nedenstaende visualisering:

Politisk forbrug

Etisk forbrug

Grgnt forbrug
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For overblikkets skyld og som en udbydende visuel forklaring
af, hvilke veje forbrugeren tager for at kunne betragtes
som den ene eller anden type forbruger, har vi udviklet
nedenstaende model, der samtidig pa simpel vis illustrerer
de forhold, vi har fundet frem til, der eksisterer mellem
grgnt, etisk og politisk forbrug — forhold der berettiger hver

forbrugstypes eksistens.

Forbruger
A 4 \ 4
Hovedmotiv: Hovedmotiv: Hensyn til
Egennyttighed andre og/eller andet
Traditionel Vidtraekkende |
forbruger NIJ bekymringer Ja
Gren forbruger — Formal': fremr:\e et
Ja politisk mal Nej
f:rc::'zztr Etisk forbruger
N

| henhold til modellen er det vigtigt at papege, at ingen, eller
i hvert fald et ganske lille antal, af forbrugerne - hvis nogen
overhovedet - i de tre forbrugstyper er grgnne, etiske eller
politiske i alle deres forbrugshandlinger. Dette illustrerer
modellens stiplede linjer. Forbrugeren kan eksempelvis godt

veere etisk i et kgb og uetisk i et andet:

“We also need to note that most
consumers make both ‘ethical’ and



‘unethical’ purchases. On one level,
I am an ‘unethical’ consumer since |
do not concern myself with issues of
animal cruelty or sweat shop labour
when making purchases. But | am also
‘ethical’ since | buy ‘fair trade’ coffee
and recycled paper products.” (Carrigan
etal., 2004:416)

En etisk forbruger er altsa ikke ngdvendigvis en forbruger,
der handler etisk hver eneste gang, men én der i enkelte
kgbssituationer handler pa baggrund af etiske overvejelser.
Og det er saledes i hver enkel kgbssituationen, at forbrugeren
ma vurderes som etisk, grgn, politisk eller traditionel

forbruger.

Der kan findes et hav af forklaringer pa, hvorfor en forbruger
handler ud fra et bevidst hensyn til andre og/eller andet i én
situation, men sa handler med rod i andre egennyttige hensyn
i andre. Og det er da ogsa en problemstilling, der har vaeret
og fortsat er omdrejningspunkt for stor debat?. Carrigan og
Attala slar med udgangspunkt i deres undersggelse fast, at
etiske forbrugere betragter flere andre faktorer som veerende

vigtigere end etik.

”When asked what factors most strongly
influenced their buying decisions, they
concluded that price, value, brand

image and fashion trends were the four

most important factors.” (Carrigan og
Attalla., 2001:569)

Forbruget tager saledes forskellig form afhaengigt af
situationen og det enkelte individ. Forhold som gkonomi,
tid, viden om varerne, vareudbud og tilgeengelighed,
bekvemmelighed, erfaring og hverdagens rutinemaessige
handlinger har indvirkning pa, hvornar forbrugeren ftil- eller
fravaelger et grgnt, etisk eller politisk produkt. Indre forhold
(samvittighedskrav)samtydreforhold(gkonomi,tidosv.)spiller
saledes begge en vigtig rolle. Ifglge Halkier vil forbrugernes
holdninger inden de omszettes til konkret forbrug, nemlig
gennemga en afbgjnings- og omformningsproces i mgdet
med hverdagens gvrige overvejelser, problemer og ggremal,
der @ndrer dem til ugenkendelighed. Samtidig er der ingen
varer, der udelukkende er grgnne, etiske og/eller politiske.
Varer er, netop fordi de er varer, ogsa altid noget andet —
faktisk er de fgrst og fremmest noget andet. Vi kgber kaffe,
fordi vi er kaffetgrstige og ikke i fgrste omgang for at hjzlpe
kaffebgnderne. Sidstnaevnte kan have indflydelse, men disse
overvejelser vil altid kun indga som et element blandt mange
andre (f.eks. pris, smag osv.) (Sgrensen, 2007:54). Forskellen
mellem den traditionelle forbruger og den grgnne, etiske
eller politiske forbruger er, at de sidstnaevnte vaelger de varer,
som de star og mangler ud fra hensynet til de andre og/eller
det andet i stedet for eksempelvis at vaelge den billigste vare
i samme varekategori. De prioriterer altsa i den specifikke
forbrugssituation hensynstagenet til de andre og/eller det
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andet hgjere end hensynet til sig selv.



Som det gerne skulle fremga, er forbrugernes motiver ofte
vaevet ind i hinanden, og det kan derfor vaere sveaert at afggre,
om en konkret forbrugshandling hgrer til i den ene eller
anden kategori, men berettiget mener vi altsa pa baggrund
af denne diskussion, at de hver isaer er. Og der, hvor de tre
forbrugstyper adskiller sig fra traditionelt forbrug, er i deres

primaere hensynstagen til de andre og/eller det andet.



Vardibaseret forbrug
- et samlende begreb?

Grgnt, etisk og politisk forbrug og disse begrebers forskelle
og ligheder skulle gerne fremsta forholdsvis tydeligere pa
nuvarendetidspunkt. Begrebernesligheder fremstartydeligt,
men forskellene synes noget mere komplekse at spotte, fordi
begreberne netop laegger sig sa teet op ad hinanden og ligner
hinanden til forveksling. Vores selvproducerede modeller
skulle dog gerne illustrere, hvilke forskelle de tre begreber

rummer og vise, hvordan de star overfor hinanden.

Men hvor placerer det fierde begreb, som vi jonglerer med,
veerdibaseret forbrug, sig i dette begrebslandskab? Og er det
overhovedet relevant at slaebe et nyt begreb ind i litteraturen,
der allerede rummer en raekke staerkt besleegtede begreber?
Dette synes som et specielt godt sp@grgsmal set i lyset af,
at MARKK, som tidligere naevnt, selv eksplicit navner, at
vaerdibaseret forbrug skal ses i lyset af de gvrige beskrevne

begreber:

“Veerdibaseret forbrug defineres i
forhold andre diskurser og definitioner
af lignende eller samme faenomener:
Politisk forbrug (Goul Andersen & Mette
Tobiasen 2001), miljghensyn i forbruget
(Halkier 1999), Consumer Ethics (Shaw
2001) og Green Consumer (Grant 2007)

samt flere andre.”?

Hvornar og hvorfor begrebet veerdibaseret forbrug
overhovedet sa dagens lys, kan vi pa nuvaerende tidspunkt
ikke svare pa, men det forbliver et interessant spgrgsmal.
Veaerdibaseret forbrug som begreb synes at stamme fra AAU-
forskergruppen MZRKK, som definerer begrebet pa fglgende
made:

“Vi forstdr det veerdibaserede forbrug
som den enkelte aktgrs intentionelle
og motiverede meningsfyldte
forbrugshandlinger, som tager hensyn til
andre eller andet end forbrugeren selv —
det veere sig naturen, andre mennesker
eller dyr.”?

Der findes umiddelbart ikke andre tydeligere definitioner
af begrebet, og fa fremkomne resultater via en helt ikke-
akademisk Google-sggning pa “veerdibaseret forbrug”
antyder, at begrebet endnu ikke er lige pa tungen, nar
snakken falder pa forbrug®. Det synes altsa fortsat snaevert

relateret til den aalborgensiske forskergruppe.

Veaerdibaseret forbrug minder i sin grundsubstans om de
gvrige former for forbrug, som vi beskaftiger os med, og
det ganske naturligt, nar det nu ogsa traekker pa litteratur,
der omhandler de g@vrige forbrugsformer. Det centrale i
MZRKKs definition er saledes ”"hensynstagenet til andre
end forbrugeren selv”. Et hensynstagen vi ogsa stgdte pa i

forbindelse med de tre gvrige beskrevne forbrugstyper. Og
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de specifikke hensyn til naturen, andre mennesker og dyr er
ogsa hensyn, som de gvrige forbrugstyper leegger vaegt pa.
Forbrugerens egennyttighed, som er den baerende faktor
i traditionelt forbrug, er altsa ogsa her sat i baggrunden til
fordel for en sag, der sa at sige, er stgrre en forbrugeren selv.
Dog ftilslutter MZRKK sig, at forbrugeren kan fa ”“point pa

egennyttighedskontoen” ved at handle vaerdibaseret:

“At individet kan opnd lykkefolelse
og tilfredshed ved at ggre gode
gerninger kombineres med forstdelsen
af de emotionelle gratifikationer i det

veerdibaserede forbrug.”’

MZRKK afviser altsa ikke enhver form for egennyttighed,
men papeger, at forbrugeren ogsa kan fa noget personligt
ud af at “ggre gode gerninger”, ”(...) idet individet kan have
bdde oplevelse og opna identitetsfylde og social betydning

gennem det vaerdibaserede forbrug.”

Samtidig synes veerdibaseret forbrug at favne forbrugerens

@gnske om pavirkning:

“Det veerdibaserede  forbrug kan
kritiseres for at veere individuelle
forbrugshandlinger, som under-
stgtter politikernes manglende
lovgivningsmaessige effektivitet, men
pd den anden side kan man anfgre, at
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den veerdibaserede forbruger vil handle

for at pavirke, fordi der pG den globale

”

arena har veeret for lidt politisk styring.
(MARKK med udgangspunkt i Goul
Andersen & Mette Tobiasen, 2001).

Med udgangspunkt i litteratur om politisk forbrug anfgrer
MZRKK, at den veerdibaserede forbruger handler for at
pavirke. Et mal der ogsa fremkommer hos grgnt, etisk og
politisk forbrug. Hos sidstnaevnte ganske eksplicit, mens malet
om at pavirke i hgjere grad skal “laeses mellem linjerne” hos
gregnt og etisk forbrug og derfor ma betegnes som implicit.
Men i veerdibaseret forbrug virker det altsa til, at malet om at

pavirke andre er ganske eksplicit tilstede.

I trad hermed mener vi, at MZAERKKs definition af vaerdibaseret
forbrug kan rumme bade til- og fravalg sa laenge forbrugerens
forbrugshandling er intentionel og tager hensyn til andre
eller andet. Et bevidst fravalg af buraeg, der baserer sig
pa hensynet til andet - nemlig hgnsene - kan saledes ogsa
karakteriseres som vaerdibaseret forbrug.

ThessalJensen’slarisin artikel ”Det besveerlige veerdibaserede
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forbrug®” fast, at den veerdibaserede forbruger skal tage

stilling til en bred vifte af spgrgsmal, nar han kgber ind.

“Det kraever i forvejen en hgj pris i
form af tid og forberedelse af indkgb at

veere en veerdibaseret forbruger, og de



feerreste har mulighed for at saette sig
ind i, hvad alle de forskellige maerker
betyder for produktion, natur, klima,

miljg og arbejdsmiljg.” (Jensen, 2009)

Den veerdibaserede forbruger skal hver gang tage stilling til
sadanne spgrgsmal, men den enkelte forbrugers valg vil tage

udgangspunkt i hans specifikke, subjektive syn pa verden.

“Men detvilveere forskelligt fra forbruger
til  forbruger, ligesom veerdibaseret
produktion er forskellig fra producent til
producent, for det afhaenger af en lang
raekke faktorer, der fra gang til gang kan
a&ndre sig — alt efter produktionsform,
muligheder,  gkonomi, udbud og
efterspargsel.” (Jensen, 2009)

Denne subjektivitetspointe stgdte vi pa tidligere i forbindelse
med de gvrige forbrugstyper, og den veerdibaserede kan altsa
siges at dele subjektivitetsaspektet med forbrugerne indenfor
disse. To veerdibaserede forbrugere kan med udgangspunkt
i forskellige begrundelser vaere uenige om, hvilken vare der
er bedst for miljget og pa den baggrund handle forskelligt i

kgbssituationen.

| forleengelse heraf vil vi - selv om det ikke udtrykkes
eksplicit - ogsa argumentere for, at heller ikke vaerdibaserede

forbrugere er veerdibaserede i alle deres forbrugshandlinger.

En veerdibaseret forbruger vil saledes i vores optik ikke tage
stilling tilalle sineindkgb i et veerdibaseret forbrugsperspektiv,
men blot kunne karakteriseres som vaerdibaseret forbruger
i forbindelse med et udpluk af sine forbrugsvalg. Hvorvidt
forbrugeren er vaerdibaseret eller ej vurderes altsa fra

forbrugshandling til forbrugshandling.

Mangeligheder!Nogenforskelle?

Konklusionen er fortsat, at vaerdibaseret forbrug indeholder
de samme aspekter som de gvrige beskrevne forbrugstyper
og dermed ikke umiddelbart - endnu i hvert fald - fremstar
som en unik og uundvaerlig forbrugstype. Spgrgsmalet er
sa, om og hvor det som begreb adskiller sig fra de gvrige
begreber, og om det pa de punkter tilfgrer reel veaerdi? Og
er det netop med dette ord; veerdi, at MARKK skal begrunde
berettigelsen af vaerdibaseret forbrug? Begrebet indeholdes i
hvert fald ikke i de gvrige forbrugstyper, og pa den baggrund
foranlediges vi til at tro, at begrebet indeholder essentielle
aspekter, som de andre forbrugstyper ikke ggr, men aspekter,
som ikke umiddelbart er synlige eller italesat af MZARKK selv.
| det kommende afsnit vil vi derfor tage et naeermere kig p3,
hvad det ikke helt let definerbare begreb veerdi indeholder
og diskutere det i forhold til veerdibaseret forbrug.
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1 Hvad er veerdibaseret forbrug?, Maerkk.dk: http://www.maerkk.aau.dk/forbrug/hvad/

2 Carrigan og Attalla tager emnet op i deres artikel fra 2001 The myth of the ethical consumer -
do ethics matter in purchase bevaviour, og af nyere dato undersgger Carrington og medforfattere
i deres artikel fra 2010 Why Ethical Consumers Don’t Walk Their Talk, hvorfor etiske forbrugere i
praksis agerer anderledes end de forteeller de vil.

3 http://www.maerkk.aau.dk/forbrug/hvad/

4 http://www.maerkk.aau.dk/forbrug/hvad/

5 Udover MZRKKs hjemmeside om veaerdibaseret forbrug bygger vores tekst om denne
forbrugstype pa artiklen ”Det besvaerlige veerdibaserede forbrug” skrevet af Thessa Jensen, der
er en del af forskergruppen MZRKK.

6 http://www.maerkk.aau.dk/forbrug/hvad/

7 Thessa Jensen er lektor pa Institut for Kommunikation ved Aalborg Universitet og en del af
forskergruppen MZRKK.

8 Artikel pa Brandbase.dk: http://www.brandbase.dk/vidensbasen/artikler/son-artikler/nr-29/
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Vaerdibegrebet

Som beskrevet i foregdende afsnit synes det ngdvendigt at
se naermere pa, hvad vaerdibegrebet egentlig indeholder,
og hvordan begrebet veerdi kan defineres, fordi det naesten
ma veere i dette begreb, at veerdibaseret forbrug adskiller
sig fra de gvrige forbrugstyper - hvis det da adskiller
sig - og dermed kraever sin berettigelse i litteraturen. At
definere veerdibegrebet er imidlertid en opgave som rent
litteraturmaessigt ikke har vist sig helt simpel. Veerdier findes
nemlig overalt, og bruges i mange forskellige sammenhange
og pa forskellige niveauer - bade i bred forstand, nar snakken
falder pa nationale og kulturelle veerdier og i smallere
forstand, nar en virksomhed tager stilling til, hvilke vaerdier
den skal bygge sin forretning pa. Denne snak om veerdier
foregar pa mange niveauer, og det kan synes sveert at
gennemskue, hvilken betydning begrebet tillegges i teori
savel som i praksis. Vi er derfor interesserede i at undersgge,
hvordan veerdi kan defineres og anskues helt overordnet og

holde dette i forhold til veerdibaseret forbrug.

At veerdier er sveert definerbare kan maske veere arsagen til,

at MZERKK ingen steder i deres beskrivelser af vaerdibaseret
forbrug eksplicit angiver, hvordan de forstar og betragter det
ngdvendigvis meget centrale veerdibegreb. Men da MZARKKs
arbejde med vaerdibaseret forbrug fortsat ikke har sa mange
ar pa bagen, og der endnu ikke forelaegger deciderede
akademiske artikler om begrebet, finder vi ikke dette helt sa
overraskende. Med baggrund i den viden finder vi det ikke
mindre interessant at undersgge, om vaerdibegrebet tilfgrer
noget nyt til veerdibaseret forbrug specifikt og samtidig til
det brogede forbrugsfelt generelt. Om det ggr det, vil vi se
neermere pa i det kommende afsnit, og samtidig vil vi give
vores bud pa, hvor vaerdibegrebet og herunder vaerdibaseret
forbrug placerer sig i forhold til de gvrige allerede beskrevne
forbrugstyper; grgnt forbrug, politisk forbrug og etisk
forbrug. Vi vil sdledes indtage en form for medforskerrolle,
hvor vi stdende pa skuldrende af MZRKK vil undersgge
vaerdibaseret forbrug neermere med et ultimativt gnske om
at give et spaedt bidrag til forskningen. Til at hjaelpe os med
dette vil vi traekke pa forskellige bidrag, der alle i en eller

anden forstand beskaeftiger sig med vaerdier pa et mere




overordnet teoretisk niveau.

En vaerdi-introduktion

Michael Boss' beskriver i sin bog Republikken Danmark’
veerdier som en stgrrelse, der motiverer, orienterer og
forklarer vores normer og overbevisninger, og det medfgrer,
atde kommertil at bestemme vores handlinger og vurderinger
(Bbss, 2011:20). Veerdier er saledes det grundleeggende, som
vi handler pa baggrund af. Henrik Dahl® kan siges at veere
”pa linje” med Boss i henhold til veerdiernes motiverende
egenskab, idet han karakteriserer dem som de fgrste grunde,
der motiverer til handling. Yderligere beskriver han veerdier
som det, der giver menneskelig adfaerd mening og formal

samt afkreever den enkelte et valg (Dahl, 2000).

Dette stemmer umiddelbart godt overens med BOss’
definition, men modsat Boss kommer Dahl ikke ind pa, hvilke
forestillinger der laegger til grund for vaerdierne — nemlig

forestillingerne om det gode, rigtige og gnskelige.

Peter Kemp* og Mette Hartlev® pointerer i essaysamlingen
Veerdier i socialpolitikken®, at de, i trdd med Boss, forstar
verdier som forestillinger om, hvad der er godt eller
gnskveerdigt (Hartlev, 2003:24), og at vaerdi er det, vi vurderer
som godt og rigtigt i det gode liv (Kemp, 2003:36)". Modsat
Boss og Dahl giver de ikke eksplicit udtryk for, at veerdier
er det, som motiverer til handling. Dog vil vi argumentere
for, at der i deres vurderingsperspektiv implicit ligger en
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motivationsfaktor — nemlig motivationen om det gode liv, og
at dette endelige mal fgrer til handling pa et micro- sdvel som

macro-niveau.

Bade Boss (Boss, 2011:19-20) og Hartlev (Hartlev, 2003:24-25)
leggervaegt pa, atvaerdiererindlejretikulturen ogsamfundets
institutioner. Disse ”“grundlaeggende kulturelt forankrede
veerdier” afspejler nogle grundleeggende antagelser om det
gode livog kommer til udtryk i internationale konventioner og
forholdet mellem myndigheder og borger. Hartlev pointerer
i den sammenhang, ligesom vi gjorde indledningsvist i
indevaerende afsnit, at vaerdier findes pa mange forskellige
niveauer, da man bade kan tale om individuelle veaerdier,
veerdier knyttet til mere afgreensede grupper og de fgromtalte
mere overordnede samfundsmaessige veerdier. (Hartley,
2003:24)

Boss pointerer, at vaerdier ikke skal opfattes som holdninger,
da veerdier er mere basale, generelle, stabile og per
definition positive, mens holdninger er mere specifikke,
situationsbestemte og kan vaere bade positive og negative
(BGss,2011:20). Atveerdiersaatsige eroverordnet holdninger,
finder vi ogsa hos Dahl, der som tidligere naevnt betragter
veerdier som de farste grunde, der motiverer til handling. |
trdd med Dahls betragtninger definerer Ole Thyssen® en

veerdi som praemis for beslutninger (Thyssen, 2005:128).

At veerdier per definition er positive er veerd at undersgge
narmere, for hvem “ejer” egentlig veerdierne? Forstaet pa



den made; hvem definerer vaerdierne og “vurderer” disse
som vaerende positive? Umiddelbart vil veerdier vaere positive
i den veerdiforstaelse, som vi indtil videre har praesenteret —
veerdiforstaelsen, hvor vaerdierne bunder i forestillingen om
det gode liv. Og det er sa i de specifikke og situationsbestemte
holdninger, at bade positive og negative aspekter kan komme
til udtryk. Ifglge Kemp findes veaerdier dog pa to forskellige
planer. Han omtaler dem som Ha’ det rart veerdier og veerdi
i sig selv. Sidstnaevnte daekker over den veerdiforstaelse, vi
indtil videre har praesenteret, mens Ha’ det rart veerdier
indeholder den i praksis mest udbredte opfattelse af veerdier,
hvor der imidlertid ikke sigtes mod det gode liv i bred
forstand, og veerdierne i denne veerdiforstaelse synes derfor
ikke ngdvendigvis at ejes og karakteriseres som positive i
et samfundsmaessigt perspektiv. Her er udgangspunktet, at
hvert menneske har sine forskellige og individuelle veerdier
og ud fra disse veerdier udvikler sin egen personlige livsstil. |
denne vaerdidefinition tager individet ikke stilling til, hvorvidt
den veerdi, der foretraekkes, er god for andre og slet ikke,
hvorvidt den er god for alle andre.

At den per definition er positiv kan forsvares, hvis vaerdierne
betragtes ud fra individets mere snaevre synspunkt — altsa at
individet selv oplever vaerdierne som positive. Ha’ det rart-
vaerdier kan udledes at vaere dem, der er fundamentet hos
de traditionelle forbrugere, der handler ud fra hensynet til sig
selvogsine naermeste og ikke baserer sine forbrugshandlinger
pa et bredere nationalt eller globalt grundlag.

Veerdi i sig selv er fundamentalt anderledes og dakker
over den made, de i dette afsnit praesenterede teoretikere,
betragter veerdier. Her saettes veerdier netop i forhold ftil
forestillingen om det gode liv, der anses for at vaere et mal
i sig selv og ikke blot et middel for noget andet. Hvor det
xstetiske behag i fgrstnaevnte veerdiopfattelse er i fokus,
traeder det her i baggrunden til fordel for en refleksion over,
hvad der bedst bidrager til det gode liv for enhver. Pa den
baggrund kan man argumentere for, at det pa dette veerdiplan
er i samfundet og kulturen, at veerdierne formes og hermed

betragtes som positive.

Begge typer af veerdier fgrer i vores optik i sidste ende til
motiverede handlinger, idet straeben efter det gode liv ma
menes at vaere den vaerdibaserede motivation, der ggr
individets handlinger motiverede. Forskellen ligger "blot”
i, pa hvilket niveau denne motivation findes. Ha’ det rart-
veerdier er saledes som udgangspunkt mere personligt
rettede, mens veerdi i sig selv sigter mod andre end individet
selv og dennes naermeste.

Netop denne motiverede handling indgar som en eksplicit
del af MZERKKs definition af veerdibaseret forbrug.

“Vi forstdr det veerdibaserede forbrug
som den enkelte aktgrs intentionelle
og motiverede meningsfyldte
forbrugshandlinger, som tager hensyn til
andre eller andet end forbrugeren selv -



det veere sig naturen, andre mennesker

eller dyr.”

Dette fokus alene betyder dog ikke, at vaerdibaseret forbrug
adskiller sig fra traditionelt forbrug eller nogen anden form
for forbrug, idet forbrugshandlinger, med udgangspunkt i
ovenstaende praesenterede syn pa veerdibegrebet, altid i en
eller anden grad vil tage udgangspunkt i og vaere motiveret
af veerdier — bevidste som ubevidste. En hvilken som helst
forbruger vil i sin forbrugshandling saledes ogsa vaere
motiveret af en veerdi og derfor altid foretage en for ham
meningsfyldt handling.

MZRKKs fokus pda, at forbrugshandlingen inden for
veerdibaseret forbrug skal veere intentionel, udelukker dog
en del traditionelle forbrugere, som godt nok handler pa
baggrund af og motiveret af deres veaerdier, men ikke er
bevidste om, hvorfor de handler, som de ggr. Dette fokus pa
intentionalitet ma derfor siges at veere veerd at bemaerke.
Dog findes traditionelle forbrugere, der er bevidste om,
hvorfor de handler som de ggr, og for at ekskludere dem
fra gruppen af veaerdibaserede forbrugere ma vi tage fat i et
andet aspekt af MZERKKs definition - nemlig hensynstagenet.
Den veardibaserede forbruger skal nemlig i sin motiverede
og intentionelle forbrugshandling tage hensyn til andre eller
andet end forbrugeren selv. Veerdierne skal sa at sige bunde i
veerdi i sig selv. Dermed ikke sagt, at de "egennyttige” Ha det
rart-veerdier, qua vores tidligere fokus pa egennyttighedens
pavirkende rolle i vaerdibaseret forbrug, ikke ogsa vil vaere
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til stede — de ma bare ikke vaere de vigtigste. Kemp beskriver
nemlig, at der i forholdet mellem de to typer veerdier skal
vaere et vaerdihierarki, der er overordnet styrende, og pa
baggrund af dette hierarki vil der veere veerdier, der er
vigtigere end andre. Og i forbindelse med veerdibaseret
forbrug er de vigtigste veerdier altsa de vidtreekkende
hensynstagende veerdier i sig selv. Dette hensyn kan den
traditionelle forbruger ikke bryste sig af at tage, da denne
som tidligere naevnt, menes udelukkende at handle ud fra
mere egocentrerede Ha’ det rart-vaerdier, hvilket medfgrer,
at selv den intentionelle traditionelle forbruger vil falde uden
for kategorien af vaerdibaserede forbrugere.

Som tilfeeldet er med grgnt, etisk og politisk forbrug er
det altsd ligeledes i vaerdibaseret forbrug det specifikke
hensynstagen, der endeligt adskiller denne forbrugstype
fra traditionelt forbrug og andre forbrugstyper, som
udelukkende bygger pa Ha’ det rart-veerdier og derfor i
udgangspunktet er egennyttige og altsa ikke indeholder
dette hensynstagen. Dog spiller forbrugerens egennyttighed
ogsa en rolle i vaerdibaseret forbrug - praecis som i de tre
andre forbrugstyper. Denne egennyttighed skal og ma dog

ikke betragtes som det primzere.

Den bevidste handling

MZRKKs fokus pa bevidsthed og specifikt hensynstagen
kan ses i lyset af Max Webers fire idealtyper af handlinger
(Andersen og Bo Kaspersen, 2007:95-96). | fremlaeggelsen



og beskrivelsen af disse inddrager han nemlig ogsa
bevidsthedsaspektet.  Idealtyperne er:  traditionelle
handlinger, affektive handlinger, veerdirationelle handlinger
og mdlrationelle handlinger. Formalet med disse idealtyper
er, at de bidrager til, at man kan give en forklarende forstaelse
af den enkelte aktgrs handling, hvis man kender de respektive

traditioner, affekter, vaerdier eller mal bag handlingen.

De to fgrstnaevnte; traditionelle handlinger og affektive
handlinger, er begge ubevidste, og forbrugere, der i
forbrugssituationen tager deres udgangspunkt i disse, vil
derfor falde udenfor MARKKs kategori, som altsa eksplicit
stiller krav om bevidsthed. Begge er handlingstyper, der i den
grad influerer og styrer forbruget, men de er ubevidste og
dermed ikke vaerdibaserede i MAERKKs forstand. Traditionelle
handlinger er nemlig handlinger, der styres af tradition og
indgroede vaner, mens affektive handlinger dakker over
handlinger, der er bestemt af aktgrens specifikke affekter og

felelsestilstande.

Webers gvrige handlingstyper; veerdirationelle handlinger
og malrationelle handlinger er herimod begge bevidste og
rationelle. Men i mal-middel-fokusset er der dog en markant
forskel pa de to. En forskel der er interessant i forhold
til veerdibaseret forbrug. Veerdirationelle handlinger er
handlinger, der bestemmes af en bevidst tro pa en bestemt
handlings etiske, aestetiske og religigse egenvaerd, uafhaengigt
at handlingens effekter. Det er altsa selve handlingen, der eri

fokus. Malrationelle handlinger udfgres med et specifikt mal

for gje, og i disse handlinger kalkulerer aktgren med, hvilke
handlinger der er bedst og mest effektivt fgrer til opnaelsen
af det gnskede mal. Her er det altsa malet, der er i fokus, og

handlingen bliver pa den baggrund et middel for slutmalet.

Den veaerdirationelle aktgr oplever, at veerdien stiller krav
om en bestemt handling, mens den malrationelle aktgr
bevidst kalkulerer med forskellige handlinger for at opna sit
mal. Hvor den veerdirationelle aktgr udfgrer den specifikke
handling, fordi denne vil leve op til “sagen” uafhaengigt af
handlingens konsekvenser, er det netop konsekvensen af en
bestemt handling, som er interessant for den malrationelle
aktgr, og saledes ser denne aktgr udelukkende handlingen

som et middel til at na sit mal.

Mens MZRKKs bevidsthedsfokus klart udelukker forbrugere,
der i webersk forstand handler traditionelt og affektivt - og
hermed ikke bevidst, er spggsmalet, om vaerdibaserede
forbrugere sa handler veerdirationelt, malrationelt eller
maske begge dele?

Man kan i en eller anden forstand argumentere for
sidstnaevnte. Hvis konsekvensen af den malrationelle
handling ikke blot er konsekvenser for individet, men ogsa kan
vaere konsekvenser i et stgrre samfundsmaessigt perspektiv,
kan der argumenteres for, at forbrugeren ogsa kan betragtes
som malrationel. Forudsat at denne handler veaerdibaseret
for at @ndre noget i samfundet. Vi mener dog primzert, at
den veerdibaserede forbruger er veaerdirationel, da denne har
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fokus pa selve sagen - altsa selve handlingen og ikke i lige sa
hgj grad konsekvenserne af den. Et fokus pa selve handlingen
som vi ogsa finder i MZERKKs definition.

MZRKKs krav om specifikt hensynstagen stemmer samtidig
overens med fokusset for den vaerdirationelle handling, idet
forbrugeren her ”lader sig styre” af hensynstagenet. Vaerdien
om at tage hensyn til andre stiller i veerdirationel forstand
saledes krav til forbrugeren om at handle pa en bestemt made
- at handle veerdibaseret. For den veerdibaserede forbruger
er konsekvensen altsa ikke essentiel, og han kalkulerer derfor
ikke med forskellige handlinger for at na sit mal.

Hvis forbrugeren kalkulerer med forskellige handlinger ud fra
egennyttige konsekvenser (sasom at kgbe den billigste vare
for at spare penge eller kpbe gkologisk for at sikre egne bgrns
sundhed), kan han ikke “kategoriseres” som vaerdibaseret
og ej heller veaerdirationel, men derimod som malrationel
traditionel forbruger. Vi mener altsa, at den veerdibaserede
forbruger i situationen handler mere pa baggrund af sagen
end pa baggrund af konsekvenserne — altsa i opfyldelsen af
det mal, der fgrst ligger til grund for handlingen, er det ikke
konsekvenserne, som er udslagsgivende, men selve "sagen”.
Med deres enkelte handling ggr de deres for at hjxlpe, og
denne hjzlp i situationen vaegter de sandsynligvis, i vores
optik, hgjere end deres handlings konsekvenser i stgrre
perspektiv. | den forbindelse finder vi det vigtigt at naevne,
at Webers idealtyper netop er idealtyper, og at de ikke
findes i “ren form” i virkeligheden. Oftest vil de forskellige
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idealtyper komme i spil i dagligdagen. En pamindelse som
underbygger vores tese om, at de veerdibaserede forbrugere
i en eller anden grad er begge dele, veerdirationelle og
malrationelle, men vi mener dog, at de med udgangspunkt i
definitionen kan betragtes som overvejende veerdirationelle.
Webers “papegning” stemmer samtidig fint overens med
vores pastand om, at veerdibaserede forbrugere ikke vil
veere veaerdibaserede og herunder vezerdirationelle i alle
deres forbrugshandlinger, men vil veere det i enkelte

forbrugshandlinger — og nogle i flere end andre.

Spgrgsmalet er sa, om de vardier, som individet handler pa
baggrund af, altid er de samme, eller om disse kan andre sig.
Ifglge Thyssen skal vaerdier ses som stabile — en opfattelse

der gar igen hos Boss. Ikke urokkelige, men netop stabile:

“Veerdier bliver pd den mdde Eigenvalues
- stabiliteter, som ikke er urokkeligt
stabile, men stabile nok, og som vi
ikke kan begrunde, men nok udfolde.”
(Thyssen, 2005:132)

Individets “grundlaeggende vaerdier” andres ifglge Thyssen
sjeldent. Dog er det ikke ensbetydende med, at de er
fuldstaendig urokkelige. De kan saledes, ifglge Thyssen,
forandre sig meget hurtigt, hvis individet oplever noget, der

2ndrer ved dettes grundlaeggende livsopfattelse:



“De kan undertiden aendre sig chokagtigt,
sddan som det sker, nér man pludselig
oplever sit liv som meningslgst og i et
spring bryder med alle forventninger.”
(Thyssen, 2005:131)

Disse svaert urokkelige grundlaeggende veerdier er ikke som
udgangspunkt tydelige for individet selv, da de repraesenterer
dét, som vi ikke kan begrunde, det vi ggr rutinemeessigt, og
som vi er ophgrt med at begrunde. Thyssen kalder disse
vaerdier for stiltiende vaerdier, som er en grundlaeggende del

af individet og som derfor ”"er” fremfor "har”.

“En veerdi markerer en ”blind plet”. Vi
ser "med” veerdien, og ser altsd ikke
veerdien selv. At blive opdraget betyder
at blive programmeret, sd bestemte
mdder at iagttage pd aktiveres spontant.
Det geelder ikke kun veerdier. Uden at
teenke over det ser man, at skoven er
gren, fyren uhgflig og maleriet banalt.
Derfor har vi mange veerdier, som vi
slet ikke bemeaerker, at vi har.” (Thyssen,
2005:129)

Ifelge Thyssen har vaerdier ofte den karakter, at man slutter
sig til dem ud fra, hvad man rent faktisk ggr — altsa hvordan
man veaelger at agere i en situation, men at det fgrst er i det

gjeblik, hvor veerdien bliver kraenket, at man kan italesaette

veerdien og sige “det her er en veerdi, som jeg faktisk vil
veerne om”. En kraenkelse kan vaere af forskellig karakter.
| forbrugsmaessig sammenhaeng kan den opstd, nar en
forbruger i en handlesituation opdager, at butikken ikke
har flere gkologiske ag, men kun har burseg. Forbrugeren
bliver her kraenket og “opdager” sin veerdi, fordi han bliver
opmarksom pa, at den veerdi, som ligger bag hans gnske
om at kgbe de gkologiske g, er en, han vil veerne om. |
kreenkelsesgjeblikket opstar der saledes en bevidsthed om
veerdien - en bevidsthed, der ogsa kreever en dgmmekraft,

og hvis den ikke er til stede, er veerdien det heller ikke.

Den konstante rangordning

| forbindelse med veerdibaseret forbrug er det saledes i
kreenkelsen af forbrugerens veerdier, at veerdien opfattes
og bevidstggres. Som fglge heraf foretager forbrugeren et
til- eller fravalg pa baggrund af sine bevidste vaerdier. Med
udgangspunkt heri mener vi, at hver forbruger ikke blot har
én fast veerdi, som traeder i kraft i enhver forbrugssituation -
ellerienhver anden situation for den sags skyld. Forbrugeren
har derimod en raekke forskellige veerdier, som hver isaer
udggr en del af hans vaerdisaet. | dette vaerdisaet mener vi s3,
med fod i Kemps pointe om "“eksistensen” af et overordnet
veerdihierarki, at forbrugeren rangordner sine veerdier alt
efter, hvad der har mest vaerdi for ham i den pagaldende
situation. | forskellige situationer - relateret til forbrug eller

ej - rangordner han sine vaerdier forskelligt.
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Nar forbrugeren ikke indtager rollen som forbruger, men
derimod som kollega pa jobbet, rangordner han igen sine
vaerdier pa ny, og det samme sker, nar han kommer hjem ftil
sin kone og sine bgrn. Implicit i denne rangordning ligger, at
han ikke mister sine grundlaeggende veaerdier fra situation
til situation, men blot prioriterer dem som mindre vigtige i
situationen i forhold til andre vaerdier, som han opprioriterer.
Denne situationelt forankrede vaerdirangordning finder sted,
fordiforbrugeren star over for et valg - hver dag og i forskellige
kontekster og sammenhange. Han skal traeffe et valg ogiden
forbindelse samtidig beslutte, hvilken af sine vaerdier, der skal
opprioriteres og ligge til grund for dette. Denne beslutning
kan i vores optik nogle gange traeffes bevidst, men vil ogsa i
mange tilfaelde blive truffet ubevidst. Ubevidst i situationer,
hvor forbrugeren nzermest per automatik foretager sin
veerdirangordning uden i situationen eksplicit at taenke over,

hvorfor han rangordner, som han ggr.

Denne rangordning gar fint i spaend med Halkiers papegning
af, at grent forbrug og forbrug i det hele taget ikke er
en selvsteendig stgrrelse, men derimod ”(...) en del af
organiseringen og tidspuslespillet for at fa dagligdagen til
at fungere i det enkelte hjem (...)” (Halkier et al., 1994:27).
Forbruget skal altsa passe ind og tilpasses de enkelte hjem
i relation til sociale levevilkar, ressourcer og behov. | et
halkiersk perspektiv kan man sige, at forbrugeren rangordner
sine verdier efter, hvad der passer ind i dagligdagens
gkonomi- og tidspuslespil, og forbruget og dets rolle fglger
automatisk med. Det kan resultere i et fravalg af den grgnne
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vare, fordi gkonomien ikke reekker til det, eller fordi varen
er for svaer at fa gje pa. Forbruget generelt - herunder ogsa
gront forbrug - er ifglge Halkier overordnet set en del af
hverdagslivets sociale helhed og saledes ogsa de symbolske
betydninger, forbrugeren tilleegger det, han kgber, og dét han
igennem forbruget kommunikerer til omverdenen (Halkier
et al., 1994:27). | disse eksempler spiller forbruget altsa en
anden rolle, men konklusionen er den samme: forbruget
tilpasses hverdagslivets sociale helhed, og bliver saledes
et redskab for forbrugerens omskiftelige mal - og dermed

vaerdirangordning.

Opfattelsen af, hvad der opleves som kraenkelsen vil nemlig
variere alt efter, hvilken situation og kontekst vi befinder os i.
Dette betyder ligeledes, at det med stor sandsynlighed vil vaere
de feerreste af de veerdibaserede forbrugere, som handler
vaerdibaseret hver gang de forbruger. De vil sandsynligvis ikke
mgde verdikraenkelsen hver dag, og dermed heller ikke blive
bevidstgjort om deres veerdierialle deres forbrugssituationer.
Denne bevidsthed er en forudsaetning for, at de kan betragtes
som vaerdibaserede forbrugere, og nar de ikke har den, vil
de ikke veere veerdibaserede forbrugere. Rangordningen af
vaerdier er altsa ligesom holdninger situationsbestemt. Selve
vaerdiernes karakter er dog modsat holdninger mere stabile

— men som naevnt ikke urokkelige.

Boss taler ligeledes om rangordning, men i en mere
overordnet forstand end vi ovenfor udlagde det. Hans pointe

er, at individer, grupper og samfund kan rangordne deres



veerdier forskelligt (Boss, 2011:19). En rangordning der, i
vores optik, bade finder sted pa et micro- og marconiveau.
Pa et macroniveau forstdet pa den made, at ét samfund
rangordner sine veerdier anderledes end et andet samfund og
pa et microniveau, hvor individet i sin egen bevidsthed med
en vis sandsynlighed rangordner sine veerdier anderledes

end andre.

Denne rangordningspointe synes interessant i henhold til
enhver forbrugssituation, og med udgangspunktidenne ogde
tre begreber, vi betragter som nggleelementer, nar snakken
falder pa veerdibegrebet: veerdi, holdning og handling, kan vi

illustrere, hvordan forbrugeren agerer i forbrugssituationen.

SITUATION

SITUATIONELLE OMSTANDIGHEDER

VARDI HOLDNING HANDLING

VARDIRANGORDNING

HOLDNING HANDLING

Egen tilvirkning, 2011

Det indbyrdes forhold mellem veerdi, holdning og handling
fremkommer saledes i modellen: vaerdierne er de

overordnede stabile elementer, som holdninger og herunder
handlinger tager udgangspunkt i. Alle tre elementer er
grundlaeggende i enhver handlingssituation - herunder ogsa i
enhver forbrugssituation.

Settes den overordnede model i forhold til en given
forbrugssituation, mener vi, at det er vigtigt at papege, at
forbrugssituationen som oftest vil tage udgangspunkt i et
reelt behov — forstdet pa den made, at nar vi kgber ind, sa
gor vi det i ferste omgang fordi, vi skal have tilfredsstillet et
fundamentalt behov — eksempelvis behovet for naering. Pa
baggrund af dette behov opstar der en forbrugssituation, og
i denne motiverer forbrugerens veerdier til, hvad der i sidste
ende puttes i indkgbsvognen — altsa den endelige handling.
Om vejen fra veerdier til handling er “linezer”, afhaenger dog
af, hvorvidt forbrugeren imellem ”veaerdi” og ”holdning”
pavirkes af situationelle omstaendigheder (udsolgte varer, for
fa penge i pungen etc.). Hvis dette er tilfeldet, vil forbrugeren
rangordne sine vaerdier pa ny, og denne rangordning vil fgre
til, at han andrer sin holdning. Holdningsaendringen vil sa
fgre til en handling, der er anderledes end den intenderede.
Hvis forbrugeren derimod ikke pavirkes af situationelle
omstaendigheder forbliver vejen fra veerdi til handling
linezer, og forbrugeren handler i overensstemmelse med den
toprangerede veerdi, han tradte ind i forbrugssituationen

med.

Et illustrerende scenarium kan tage sig saledes ud: En

forbruger treeder ind ad dgren til supermarkedet med
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en veerdi om, at han i sit indkgb af g vil tage hensyn fil
hgnsenes levevilkar. Hvis han i denne forbrugssituation ikke
mgdes af nogen form for situationsandrende situationelle
omstaendigheder, kgber han som intenderet de gkologiske
2g, der netop tager hensyn til hgnsenes levevilkar. Mgder
han derimod situationelle omsteendigheder som udsolgte
varer, kan han taenkes at rangordne sine veerdier, sa vaerdien
om at fa husholdningen til at Igbe rundt opprioriteres. Med
fod i denne vaelger han sa en anden slags &g, og veerdien,
han kom med, far dermed ikke primaer indvirkning pa hans

forbrugsvalg.

Etik og vaerdier? Vaerdier og etik?
Med udgangspunkt i malet om det gode liv for enhver kan
der argumenteres for, at vaerdi er et etisk begreb, og denne
overordnede vaerdi kan saledes komme i clinch med aestetiske
veerdier og blive overordnet dem. Kemp hiver i denne
forbindelse et eksempel frem; de etiske vaerdier trumfer de
astetiske vaerdier, nar samfundet giver et menneske, der
har begaet en alvorlig forbrydelse visse retslige rettigheder,
eksempelvis retten til at fa en sagf@rer og ikke blive regnet for
skyldig, fér man har vaeret for en dommer. | vores forstdelse
af etik-begrebet® laener vi os op af Peter @hrstrom!, der
betegner etik som det samme som moral, nemlig seedelzere
- det vil sige lazeren om, hvorledes man bgr handle. Forskellen
er dog, at etik ofte betegnes som de mere filosofiske og
principielle problemer, mens moral betegnes som de mere
praktiske og konkrete spgrgsmal. Moral opfattes saledes som
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en slags etisk praksis, altsa den praktiske manifestation af
etikken.

@hrstrgm pointerer yderligere, at moral ofte relateres
til bestemte gruppers praksis, mens etik holdes pa det
systematiske og overordnede plan. "Moral” kan saledes
bruges til at beskrive den enkeltes handlinger eller eventuelt
stillingtagen og holdninger til rigtigt og forkert i bestemte
grupper. Dette betyder ogsa, at man kan sige, at den
samfundsorienterede etik drejer sig om vaerdidiskussionen
mellem samfundets forskellige grupper, som hver for sig
har sine interne moralske vurderinger baseret pa gruppens
vaerdisystem. Et gruppe-forankret veerdisystem, som Hartlev
ogsa omtaler. (Phrstrom, 1998:78). Man kan derfor sige, at
etikken er noget, der udtrykker en mere generaliseret eller
grundlaeggende samfundsmaessig idé om det, som vaerdien

og moralen er et udtryk for.

Ifglge Kemp hviler veerdier pa vurderinger, der dog ikke
medfgrer, at vaerdier skal forstds som rent subjektive, da
det er ret utaenkeligt, at et individ har nogle vaerdier, som
ikke deles af nogle andre. Veerdier kan saledes beskrives
som vurderinger pa baggrund af forestillingen om det gode
liv, mens moralske vurderinger baseres pa vaerdiopfattelser.
(Kemp, 2003:38). Der synes saledes at tegne sig et billede
af en klar sammenhaeng mellem moral og veerdier, hvor
etikken kan menes at vaere det, der binder dem sammen.
Etikken er nemlig bade mere rummelig og bred, da den

kan skabe en diskurs, der til trods for gruppers forskellige



veerdiopfattelser alligevel ggr, at vi alle kan vaere sammen.
Hvis man i et veerdibaseret forbrugsperspektiv har en
forbruger, som handler med udgangspunkt i et vaerdisyn om
bedre dyrevelfaerd, handler han med baggrund i et mere
overordnet etisk perspektiv. omhandlende menneskers
behandling af naturen og dyrene. Overordnet dyrevelfeerd
ligger sdledes en matrice om, hvordan man forstar mennesket
i forhold til naturen. Ud af den grundlaeggende etik kan der
saledes udspringe forskellige veerdier, som kan aktualiseres
forskelligt. | den konkrete situation rangordnes disse i forhold
til, hvilke muligheder der forelaegger, samt hvilke situationelle
pavirkninger individet udssettes for. Etikken medvirker
saledes til, at man kommer ned i nogle mere grundlaeggende

og dybereliggende anskuelser.

Etik, vaerdi, holdning og handling
Kemps to veerdiplaner Ha’ det rart-veerdier og vaerdierisig selv
tegner et billede af, at vaerdibegrebet bruges bredt. | vores
vaerdiforstaelse er hans Ha’ det har rart-veerdier et udtryk for
en "egocentreret” vaerdirangordning, der ikke baserer sig pa
det gode liv for enhver, mens sidstnaevnte netop ger det, og
deraf i vores optik kan siges at tage sit udgangspunkt i en

overordnet og grundlaeggende etik.

Med udgangspunkt i hensynstagenet i vaerdibaseret forbrug
vil vi argumentere for, at MZERKK i deres definition - bevidst
eller ubevidst - tager udgangspunkt i samme forstaelse af
veerdibegrebet, som Kemps vaerdier i sig selv. Som skrevet

tidligere betoner MZRKK ydermere intentionalitet og
motivation som vigtige handlingskarakteristika i henhold
til veerdibaseret forbrug, men alle handlinger er i vores
optik motiverede, sa pa baggrund af dét fokus indskraenkes
maengden at potentielle vaerdibaserede forbrugshandlinger
ikke. Fokusset pa intentionalitet udelukker nogle traditionelle
forbrugere - nemlig de der hos Weber handler traditionelt
og affektivt. Som omtalt tidligere findes der dog traditionelle
forbrugere, som er intentionelle i deres handlinger og
derfor isoleret set pa den baggrund ma betragtes som
vaerdibaserede. Disse forbrugere handler med udgangspunkt
i Weber mdlrationelt. Denne malrationelle handling, mener
vi, kan ses i forlaengelse af en nytteetik, hvor hovedtanken er,
at beslutninger bgr tages ud fra en ngje vurdering af de mulige
handlingers konsekvenser. Man bgr beslutte sig den handling,
der medfgrer de gunstigste konsekvenser. Altsa den stgrste
nytte, hvor "nytte” skal forstas bredt (@rhstrom, 1998:84). Og
det er her MAERKK med udgangspunkt i det grundlaeggende
hensynstagen “frasorterer” de forbrugere, der udelukkende
handler malrationelt. De forbrugere MZRKK betragter som
vaerdibaserede forbrugere er dem, der i Webers terminologi
er vaerdirationelle i deres handlinger. Selve handlingen er
deres fokus, mens malet er sekundeert, hvorfor vi mener at
kunne argumentere for, at de veerdibaserede forbruger i en
stgrre grad handler ud fra en pligtetik, som i sin moderne
form kan fgres tilbage til Immanuel Kant''. Tankegangen i
pligtetikken er, at der foreleegger en raekke ubetvivlelige
regler, som er givet individet som vilkar i tilveerelsen. Kant

opererer med et kategorisk imperativ, hvor det papeges, at
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ethvert menneske skal behandle et andet menneske som mal
og aldrig kun som middel (Husted, 2009). Hensynstagenet til
den anden og det andet tager i vores optik sit udgangspunkt
i netop Kants pligtetik.

| forbindelse med pligtetikken synes det interessant
at inddrage Giddens’ begreb livspolitik, som omtaler
vigtigheden af, at individet overvejer de valg, han i nutidens
senmoderne samfund konstant traeffer, fordi de ikke bare har
indflydelse pa ham selv, men ogsa pa mennesker og miljg i et
stgrre globalt perspektiv. Hvor pligtetikken, som vi opfatter
den, i hgjere grad er universel og ikke umiddelbart laegger
op til refleksivitet, er livspolitikken i hgjere grad refleksiv pa
individniveau og sdledes ogsa teettere knyttet til individets
neere levevis og M/ZERKKs syn pa den enkelte veerdibaserede
forbruger.

| livspolitikken betoner Giddens, at traditionerne er vaek og
med dem ogsa opskrifterne pa, hvordan individet skal leve sit
liv. For at handtere den usikkerhed, som dette store ansvar,
ifglge Giddens, fgrer med sig, vaelger individet en bestemt
livsstil, som tilvejebringer svareneien”kulturel pakkelgsning”.
Inkluderet i dette valg af livsstil og de valg, individet treeffer
herunder fglger den fgromtalte ansvarlighed. Politik-
begrebet kommer netop i spil i disse valghandlinger. Giddens’
pointe er nemlig, at individets valg har en politisk dimension,
idet valgene fastholder, fornyer eller forandrer samfundets
institutioner og strukturer, og det er netop individet, der er
dencentrale aktgridenne politik (Holzer & Sgrensen, 2002:66-
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68). Disse pointer synes interessante i sammenhang med
veerdibaseret forbrug, hvor viderereekkende hensynstagen
netop er i centrum, og forbrugerne saledes overvejer deres
valg i et stgrre perspektiv, og pa den made finder politikken

sted uden for det formelle politiske system.

| vores optik kan livspolitikken ud fra den refleksive proces,
individet undergar i valgsituationer og livsstilsvalgene, anses
som en proces, der ligeledes udspringer af, hvilke veerdier
individet vaelger at leve efter. Pa den made bliver livspolitikken
en refleksiv proces, som individet oplever i forbindelse med
at fa integreret etikken i eget veerdiseet og derigennem
handlinger samt livsstilsvalg, hvor valgene forbundet med
disse kan fa indvirkning pa samfundsmaessige institutioner
og derigennem politisk betydning. Giddens Igfter det nemlig
et niveau hgjere op med sine politiske pointer, sa det ikke
bare synes interessant i forhold til individets enkelte valg og
herunder ogsa forbrugerens enkelte forbrugsvalg, men ogsa
i et stgrre perspektiv i relation til, hvad dette veerdibaserede
hensyntagen betyder i det stgrre billede.

Hvorfor sa ikke etisk forbrug?

Det specifikke hensynstagen er, som vi har fastslaet tidligere,
ogsa det, der adskiller etisk, politisk og grent forbrug fra de
mere egennyttige forbrugstyper, og de er pa den baggrund
pa niveau med vaerdibaseret forbrug. Veerdibaseret forbrug
synes altsa pa den baggrund alene ikke at tilbyde noget unikt.
| definitionerne af bade grent forbrug og politisk forbrug ser



vi dog beskrivelser, der tyder pa, at disse to forbrugstyper
pa et teoretisk plan kan hgre ind under MZAZRKKs definition
af veerdibaseret forbrug. | forbindelse med de tidligere
praesenterede definitioner af politisk forbrug hedder det
nemlig, at forbrugeren skal udvise veerdimaessige hensyn
(Goul Andersen og Tobiasen, 2001:12), og ud fra den
vaerdidefinition, som vi i ovenstaende er kommet frem til,
ma det som udgangspunkt bunde i Webers vardirationelle
handlinger, hvor veerdien om at tage hensyn til andre
"stiller krav” til forbrugeren om at handle pa en bestemt
made, hvor konsekvenserne ikke er essentielle, men hvor
det er hensynet i selve handlingen, der vaegtes. Ligeledes
ses veerdier, dog mere implicit, i forbindelse med grgnt
forbrug, hvor der i definitionen fra Elkington og Hailes
oplistes, hvilken type produkter en grgn forbruger bgr undga
(Elkington og Hailes, 1988:17-18). Disse “pabud”, mener vi,
er et udtryk for en underlaeggende vaerdirangordning og
dermed veerdier, som udspringer af en grundleeggende etik
om eksempelvis menneskers forhold til hinanden, forholdet
mellem mennesker og dyr samt forholdet mellem mennesker

og miljg.

Men nar nu veerdier udspringer af etikken, hvorfor kalder
man det sa ikke etisk forbrug, som, vi allerede har set, er
en forbrugstype? Vi mener, at man skal finde svaret i netop
etikken.

Inden for etisk forbrug papeger flere af definitionerne, at

forbrugeren skal kgbe produkter, som er etiske korrekte, men

de kommer som sadan ikke naermere ind pa, hvad denne
etik bygger pa. | definitionen fra Ethical Consumer Magazine
hedder det godt nok, at det i ordets sande betydning drejer
sig om ikke at skade eller udnytte mennesker, dyr eller miljg
(ECRA, 1997:22 i Sgrensen, 2005:25). Dette kan siges at vaere
med udgangspunkt i en grundlaeggende etik, men i samme
definition gives der udtryk for, at etik kan vaere en subjektiv
betegnelse for bade virksomheder og forbrugere. Denne

subjektivitet ses ogsa i andre definitioner af etisk forbrug:

“‘Ethical’” will encapsulate different
expressions, concerns and issues for
each individual.” (Carrington et al.,
2010: 140)

Carrington retter altsa fokus pa, at begrebet ethical vil favne
noget forskelligt hos hvert individ. Og netop pa baggrund af
vores gennemgang af etik og ovenstaende citater mener vi,
at folkene bag etisk forbrug ikke er tilstraekkeligt konsekvente
i deres definition. Konsekvente nok i forhold til eksplicit at
fremlaegge, etik skal forstads, og om det overhovedet er etik,
der er indeholdt i den etiske forbrugers overvejelser. Vi har
i hvert fald vores tvivl, da vi i ovenstaende gennemgang ikke
mener, at etikken som udgangspunkt er subjektiv, som det
ellers fremgar af citaterne. Vi ser tveertimod etikken som
grundlaeggende og overordnet. Dermed ikke sagt, at etikken
ikke kan fortolkes subjektivt alt efter det bagvedliggende

verdensbillede ogmenneskesyn. Viser etikken som en objektiv
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ramme, hvor denne rammes forstaelse og indholdsudfyldelse
afhaenger af det verdensbillede og menneskesyn, som er
herskende i kulturen. Pa den baggrund mener vi, at der i
etisk forbrug i hgjere grad er tale om vaerdier end etik. Og da
etikforstaelsen ikke er defineret, ser vi ikke, at etisk forbrug

kan rumme de gvrige forbrugstyper.

Med udgangspunkt i denne pointe mener vi, at det giver god
mening at tale om vaerdibaseret forbrug. Veerdier er pa en
eller anden made mere “naere” forbrugeren, forstaet pa den
made, at de er laengere fremme i bevidstheden i hverdagens
forbrugssituationer. Vi mener saledes, at det i hgjere grad er
vaerdier end etik, som individet handler pa baggrund af i det
daglige, hvordisse vaerdiersaudspringer afengrundlaeggende
etik. Vaerdierne kan siges at vaere, som @hrstrgm siger det
om moral, en form for etisk praksis. | de sma daglige ggremal
vil det nok vaere de faerreste, der direkte bevidst handler pa
baggrund af en etik omhandlende eksempelvis menneskets
forhold til dyr. | stedet mener vi, at man handler pa baggrund
af en masse vaerdier, som sa systematiseres i forhold til etiske
grundprincipper. Vaerdier som er mere nzert knyttede til det

specifikke forbrug.

Opsamling pa veerdidebatten

Man jongelerer med mange sveert definerbare stgrrelser,
nar veaerdibegrebet tages op til debat, men i ovenstdende
afsnit synes vi netop at have kommet frem til en overordnet
forstaelse af, hvordan deres indbyrdes forhold er. Og det
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er netop sadan: etik, vaerdier, holdninger og handlinger.
Etik er de overordnede bgr-regler, som veerdier opstar
pa baggrund af. Og ud af denne etik springer vaerdier, og
herunder holdninger og handlinger. Veerdierne er dem,
individet handler pa baggrund af fra situation til situation,
og individet generelt og forbrugeren specifikt "baerer” rundt
pa en reekke vaerdier, som fra handling til handling og valg til
valg rangordnes pa en bestemt made. Og pa baggrund heraf
kan man snakke om en forbrugers veaerdisaet. Veerdierne ejes
af individet, men kan og vil med stor sandsynlighed veeret
influeret og til en vis grad formet af samfundsmaessige
pavirkninger. Forbrugeren skal treeffe en raekke valg hver
dag i forskellige situationer og forskellige kontekster, og det
er her vaerdirangordningen kommer i spil. At forbrugeren i
en specifik situation prioriterer en bestemt vaerdi, betyder
ikke, at han mister de gvrige veerdier, han baerer i sin rygsaek.
De bliver blot proppet dybere ned i tasken i den enkelte
situation, mens andre kommer helt op @gverst. Veerdier er
stabile og grundlaeggende og sndres sjeldent. Dog kan en
voldsom haendelse eller beslutning aendre ved en persons
grundlaeggende veerdier. Men i udgangspunktet forbliver
veerdierne de samme, mens rangordningen sgrger for, at de,
i personens egen optik, mest hensigtsmaessige vaerdier - sa
hensigtsmaessige de situationelle omstaendigheder tillader
dem at vaere - opprioriteres i den specifikke situation.

Denne vaerdirangordning er en vaesentlig del af vaerdibaseret
forbrug. Eller kan blive det i hvert fald, hvis det i definitionen
af begrebet ggres klart, hvordan veaerdier skal forstads, og



hvorledes forholdet mellem veerdi og etik skal opfattes.
Vaerdirangordningen vil sdledes vaere en tet forbundet del af
vaerdibaseret forbrug, fordi der i begge vil ligge en forstaelse
af, at valg treeffes og handlinger udfgres pa baggrund af

netop veerdier.

En klarere definition og forstaelse af vaerdibaseret forbrug
er ligeledes ngdvendig, hvis begrebet skal vaere berettiget i
litteraturen, men hvis det sa ggres, kan vaerdibaseret forbrug
ogsa tilbyde noget nyt. Veerdibaseret forbrug har, safremt
at ovenstaende tydeligggres, nemlig den egenskab, at det
kan rumme de andre forbrugstyper. Det indeholder saledes
samme hensynstagen, og menneskers handlinger vil altid
foregd pa baggrund af en eller anden veerdi. Pa den made kan
man sige, at selve vaerdibegrebet bliver en omkringliggende
ramme, hvor alle forbrugstyper kan hgre under.

Veaerdibaseret forbrug tilbyder derindunder en forbrugstype,
som kan rumme de forbrugstyper, som bevidst tager
udgangspunkt i vaerdien om hensynet til andre og andet —
de veerdirationelle forbrugere. Vaerdibaseret forbrug ggr det
saledes muligt at kategorisere alle forbrugere, som bevidst
forbruger ud fra et specifikt hensynstagen til andre og/eller
andet end sig selv og sine naermeste, som veardibaseret
forbrugere. Man far derfor mulighed for at tale om denne
type forbrugere som en form for samlet masse, hvor der ikke
fokuseres pa, om man kun udviser hensyn til miljg, eller om
man forbruger for at fremme et politisk mal. Veerdibaseret
forbrug bliver saledes en samlet betegnelse for en bestemt

forbrugergruppe, hvor alle gruppens “medlemmer”
individuelt rangordner sine vaerdier og prioriterer
hensynstagenet med rod i sit eget specifikke vaerdiszet. Det
er muligvis det, som etisk forbrug har forsggt, men ikke er
lykkedes med pa grund af den manglede definition af etik og

dets umiddelbare fodfaeste i netop veerdier.

Hvor vi tidligere har sat politisk forbrug, som den forbrugstype
der kan rumme de andre (etisk og grgnt forbrug), kan vi nu

udbygge denne model yderligere:

VARDIBEGREBET

Verdibaseret forbrug

Politisk forbrug

Traditionelt forbrug

Etisk forbrug

Grgnt forbrug

Egen tilvirkning, 2011
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Det er saledes i indevaerende samt de tidligere afsnit
lykkes os at na frem til en grundlaeggende forstaelse for
vaerdibaseret forbrug, og pa hvilken baggrund tilgangen har
udviklet sig, hvilket ligeledes var formalet i specialets fgrste
del. Derudover havde vi et gnske om, at afsnittene skulle
gore os i stand til at opstille en konkret problemformulering,
som kommer til at danne rammen for anden del af specialet.
Vi vil derfor i det fglgende praesentere, opstille og begrunde

valget af problemformuleringen.



1 Michael Boss er centerleder og lektor ved institut for Sprog, Litteratur og Kultur ved Aarhus
Universitet.

2 | Republikken Danmark beskeeftiger forfatter Michael Boss sig med danske veaerdier. Han
kritiserer VK-regeringens vaerdipolitik og laegger i stedet op til en ny veerdipolitik hen over den
politiske midte.

3 Henrik Dahl er uddannet sociolog fra Kgbenhavns Universitet og for nuvaerende medstifter og
ejer af analysefirmaet Explora. Herudover er han forfatter til en raekke bgger, der kredser om
emnerne marketing og livsstil.

4 Peter Kemp er en dansk teolog og filosof. Kemp blev lektor i filosofi ved Kebenhavns Universitet
11972, og siden 1993 har han veeret direktgr for Center for Etik og Ret i Natur og Samfund, der er
tilknyttet Kpbenhavns Universitet.

5 Mette Hartlev er professor ved Kgbenhavns Universitet, og arbejder i sin forskning blandt
andet med ret og etik. Herudover er hun ogsa tidligere medlem af Etisk Rad.

6 Veerdier i socialpolitikken er en essaysamling, der forsgger at undersgge, hvad der er de
grundlaeggende veaerdier i socialpolitikken. Socialministeriet er udgiver og formalet med
essaysamlingen er at kaste lys over sammenhangen i indsatsen pa tvaers af malgrupper og

indsatsomrader og skabe grundlag for professionel handtering af den moderne lovgivning.

7 Spergsmalet om, hvad det gode liv er, har altid eksisteret, hvorfor der ogsa er mange forskellige
bud pa det. Vi vil dog i en helt overordnet forstand beskrive det gode liv som den livskvalitet,
der ggr livet veerd at leve.

8 Ole Thyssen er professor ved CBS og har etik og aestetik blandt sine ekspertomrader.

9 | forbindelse med vores inddragelse af etikken finder vi det vigtigt at naevne, at etik er et svaert
definerbart begreb, som teoretikere sdvel som praktikere inden for mange forskningsomrader
og brancher i lang tid har forsggt og fortsat forsgger at definere. Vi inddrager det i denne ene
forstaelse, men er klar over, at der kan vaere andre syn pa etikken. Vores primaere interesse er
ikke etikken, men derimod veerdi-begrebet, og set i dette lys mener vi, at vores made at inddrage
etik-begrebet pa kan forsvares.

10 Peter @hrstrgm er drscient og professor ved Institut for Kommunikation pad Aalborg
Universitet. Han er tidligere medlem af Etisk Rad, og har blandt andet forsket i tidsbegrebet og
intelligent design.

11 Immanuel Kant var en tysk filosof, der levede fra 1724 til 1804. Han er kendt for sin
erkendelsesteori og sin “kategoriske imperativ”, der er et forsgg pa at opstille en almengyldig

etisk regel pa baggrund af fornuften.






Take off - part to

| de foregdende afsnit har vi pa baggrund af specialets
indledende interessefelt beskaeftiget os med en
begrebsafklaring af veerdibaseret forbrug og andre lignende
forbrugstyper. Derigennem er vi naet frem til, hvordan
vaerdibaseret forbrug kan menes at adskille sig fra lignende
begreber og saledes samtidig kan opna berettigelse i
litteraturen. Arbejdet har medvirket til at give os en forstaelse
af veerdibaseret forbrug og gjort det muligt for os at placere

det i, hvad man passende kan kalde “forbrugsjunglen”.

Vi ser som beskrevet vezerdibaseret forbrug som en
forbrugstype, der kan rumme andre forbrugstyper, hvor
forbrugeren handler vaerdirationelt ud fra hensynet til andre
og/eller andet. Endvidere er vi ndet frem ftil, at individet
generelt og forbrugeren specifikt har en raekke individuelle
veerdier, som denne rangordner situationelt. Specifikt
relateret til veerdibaseret forbrug er dette ekstra interessant,
da denne veaerdirangordning bliver helt essentiel i forhold til
forbrugerens status som "veerdibaseret forbruger”. Implicit

i denne "titel” ligger nemlig “kravet” om, at forbrugeren

skal rangordne sine veerdier med udgangspunkt i hensynet
til de andre og/eller det andet. Det medvirker til, at den
veerdibaserede forbruger skal traeffe sine valg ud fra en vaerdi

om dette specifikke hensyntagen.

Dette er ud fra et teoretisk perspektiv, men hvordan forholder
det sig i praksis? Og hvordan kommer den veerdibaserede
forbrugers veerdirangordning reelt til udtryk? Prioriterer
forbrugeren altid veerdien, der ligger til grund for hensynet
til de andre og/eller andet, gverst, eller kan der veere
andre faktorer, som spiller ind pa dennes forbrugsvalg?
Og er veerdibaseret forbrug, som i Halkiers perspektiv,
i virkeligheden bundet til forbrugerens hverdagspraksis
og dermed mere end noget andet egennyttigt? Sadanne
spgrgsmal er bade spaendende og centrale i lyset af vores
interesse for forbrugernes veerdirangordning og forbrug, og
repraesenterer et aspekt, som vi finder interessant at knytte
specifikt til veerdibaseret forbrug, som i MZARKKs definition
ikke lzegger op til de aspekter, der ligger bag de ovenfor
stillede spgrgsmal.




En ting er dog sikkert - i vores optik: vaerdibaseret forbrug skal
betragtes med baggrund i individets konstante individuelle
og situationelle veerdirangordning. En veerdirangordning der,
i vores optik, via netop fokusset pa veerdier er en del af og
kan rummes i veerdibaseret forbrug. Individets konstante
veerdirangordning kan taenkes at veere et resultat af, at
individet hver dag star overfor det ene valg efter det andet.
Pa den made kobles vaerdirangordningen til de valg, individet
konstant treeffer — ikke mindst i forbrugssituationen. Vejen fra
individets veerdier til selve handlingen gar saledes gennem
den situationelle vaerdirangordning og det valg, der treeffes
pa baggrund af denne.

Som vi kort har beskaeftiget os med i afsnittet ”Forbrug, kultur
og veerdier” mener Giddens, at de valg vi treffer gennem
vores forbrug: hvad vi spiser, hvilke hobbyer vi dyrker og
hvilken tgjstil vi har, alle medvirker til skabelsen af vores egen
"unikke” livsstil, og at disse livsstilsvalg giver en materiel
form til en szerlig fortzelling om individets selvidentitet. Vi
definerer saledes os selv og vores livsstil pa baggrund af
en raekke selvstaendige til- og fravalg, hvorfor individet star
overfor selv at skabe egen identitet (Giddens, 1996:100). De
valg, vi traeffer i forbindelse med vores vaerdirangordning, far
derved ikke kun betydning for, hvilke produkter vi kgsber men
ligeledes for vores identitetsdannelse. Veaerdirangordningen
kobles altsa direkte til de valg, forbrugeren konstant treeffer
- valg som samtidig kan teenkes at pavirke dennes identitet.
Man kan derfor sige, at vejen fra vaerdier og herunder den

situationelle vaerdirangordning til identitet, gar via individets
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refleksive valg. Derved ses en tydelig kobling mellem

veerdirangordning, forbrug og identitet.

Men er dette fokus pa identitetsdannelse mere interessant i
forhold til veerdibaseret forbrug end forbrug generelt? Ja, det

mener vi faktisk. Og her fglger forklaringen:

Med rod i Giddens’ livspolitik ser vi, at individets daglige
valg i hgj grad handler om valg af livsstil, og at disse valg
far indflydelse pd dennes livsfgrelse og identitet, men
derudover ogsd har indvirkning og indflydelse pa globale
og samfundsmaessige aspekter. Der fglger med disse valg
derved ogsa et moralsk ansvar, fordi individets valg i det
globaliserede senmoderne samfund ikke blot har betydning
for ham selv, men ogsa naturen, miljget og mennesker i
andre dele af verden (Holzer og Serensen, 2002:66-68).

| vores arbejde med veerdibaseret forbrug kan det formodes,
at det netop er disse globale og samfundsmaessige aspekter
eller nzermere konsekvenser, der ligger til grund for den
veerdibaserede forbrugers veerdirangordning, da denne
ifplge definitionen skal tage hensyn til andre eller andre
end forbrugeren selv. Derved kan man argumentere for, at
der implicit i definitionen er indlejret den ansvarlighed, som
Giddens omtaler, og i selve veerdirangordningen skal dette
komme til udtryk. Den veerdibaserede forbruger skal altsa
i handlesituationen vaere sig sine veerdier bevidst og taenke
over, hvilken global indflydelse der reelt set fglger disse valg

og derigennem vaerdirangordningen.



Det synes altsa i dette det lys specielt interessant at koble
veerdibaseret forbrug med netop identitet, fordi den
vaerdibaserede forbrugers konstante vaerdirangordning
adskiller sig fra den vaerdirangordning, der ma menes at
veere hos den traditionelle forbruger — eller ggr den? Vi
finder det pa den baggrund interessant at undersgge,
hvordan den vezerdibaserede forbrugers veerdirangordning
reelt kommer til udtryk, og pa baggrund af koblingen
mellem denne veerdirangordning, forbruget og identiteten
yderligere interessant at undersgge, hvilken betydning de
valg, den vaerdibaserede forbruger treeffer pa baggrund af sin
specifikke veerdirangordning, far for dennes selvfortalling.
Dette interessefelt leder os frem til nedenstdende
problemformulering og dertilhgrende underspgrgsmal, som
vi i resten af specialet vil sgge mod en besvarelse af:

“Ndr vi nu konkluderer, at individet
rangordner sine veerdier situationelt,
hvordan kommer veerdirangordningen
da specifikt til udtryk hos den
veerdibaserede forbruger? Og hvordan
har denne rangordning indflydelse pad
individets identitetsdannelse i nutidens
samfund?”

e Hvilke samfundsmaessige tendenser kan individets
vaerdirangordning ses som et resultat af?

e Hvordan kommer veaerdirangordningen til udtryk hos

den veerdibaserede forbruger i forbrugssituationen?
Hvilken betydning far den vaerdibaserede forbrugers
vaerdirangordning for definitionen af veerdibaseret
forbrug?

Hvilken betydning far veerdirangordningen for den
vaerdibaserede forbrugers selvopfattelse?

Hvilke overvejelser ggr den vaerdibaserede forbruger
sig om andre forbrugere? Og hvordan pavirker
disse overvejelser den veaerdibaserede forbrugers
selvopfattelse?



Forbrugsteori

Vardibegrebet

Samlet teoretisk
bidrag

Hvad sa nu?

Som det fremgar af afsnittet Take off, er omdrejningspunktet
for det videre arbejde med specialet, hvordan
veerdirangordningen  kommer til udtryk hos den
vaerdibaserede forbruger, og hvilken indflydelse det har pa
dennes identitetsdannelse. Dette medvirker naturligt til, at
seerligt begreberne veerdirangordning, forbrug og identitet
vil komme til at spille en central rolle i forbindelse med

besvarelsen af specialets problemformulering.

Vi finder det vigtigt at illustrere den proces, vi gar igennem
undervejs i specialet, da denne har betydning for og
indvirkning pa, hvordan specialet udvikler og udfolder sig.
Og da vi nu i en eller anden grad har faet samlet tradene - i
relation til specialets fgrste del i hvert fald - mener vi, at vi
er i stand til at opstille specialets undersggelsesdesign, der
netop skal forstds som en grafisk illustration af processen.
Undersggelsesdesignet vil endvidere medvirke til at
overskueligggre, hvilken retning “resten af” specialet pa
nuvaerende tidspunkt bevaeger sig i.

Sociologisk teori: identitet og
forbry

Vi vil for god ordens skyld kort forklare, hvordan
undersggelsesdesignet skal leeses og forstas. Vi har indledt
specialet med et interessefelt (/F) omhandlende forbrug og
mere specifikt veerdibaseret forbrug. Vores induktive tilgang
har medvirket til, at vi har bevaeget os fra interessefeltet til
at beskaeftige os med andre forbrugstyper, der kan saettes
i relation til veerdibaseret forbrug. Dette for at fa indsigt i
og danne et overblik over, hvilke lignende forbrugstyper,
der eksisterer, og hvad disse indeholder. Disse udggr Ta,
og den stiplede linje illustrerer vores induktive tilgang ftil

undersggelsen af begreberne.

Da vi efter vores arbejde med Taikke var i stand til at besvare
det i interessefeltet opstillede undersggelsesspgrgsmal,
var det ngdvendigt med et yderligere teoribidrag, Ts, -
vores beskeaftigelse med veaerdibegrebet. Dette hjalp os fil
at opna en dybere forstdelse for netop begrebet vaerdi og
til at give et bud pa, hvordan vaerdibaseret forbrug med
baggrund heri kan tilboyde noget nyt. Disse teoribidrag,
Ta og Ts, udggr sammen det samlede teoretiske bidrag ftil
besvarelse af undersggelsesspgrgsmalet i IF. En besvarelse,
der via vores pointe om forbrugerens veerdirangordning og
den veerdibaserede forbrugers videreraekkende ansvarlighed
medfgrte en ny undren og specifik interesse for vaerdibaseret
forbrug og identitet. En undren der udggr specialets endelige
problemformulering (PF). Det er pa dette stadie i processen,

vi pa nuvaerende tidspunkt befinder os.

Naeste skridt i processen er at fa endnu et teoribidrag, T2,



koblet pa — et teoribidrag, der kan give et indblik i og kaste
lys over problemformuleringens centrale begreber: identitet
og forbrug. Vi vil i den forbindelse inddrage Anthony Giddens
og Zygmunt Baumans teorier om det moderne samfund og
individets rolle heri, da vi mener, en forstaelse for dette kan
klzede os bedre pa til specifikt at forsta den vaerdibaserede
forbruger og det samfund denne lever i. Denne viden
vil formentlig veaere til gavn i det efterfglgende stadie;
empiriindsamling (El), der sammen med den @vrige viden,
vi har tilegnet os igennem processen (besvarelsen af IF og
arbejdet med T2), vil komme til at danne udgangspunktet for
den efterfglgende analyse og diskussion (AD). Grundlaget for
analysen og den efterfglgende diskussion er dels den viden,
vi har tilegnet os igennem processen og dels otte kvalitative

interviews med veaerdibaserede forbrugere.

| den efterfglgende analyse sammenholder i
interviewpersonernes svar og denne danner grundlaget for
diskussionen, hvor vi pa diskuterende vis fremlaegger de i
forhold til problemformuleringen spandende fund.

IF og T2’s bidrag til AD visualiseres gennem de stiplede
linjer. | den forbindelse er det vigtigt at understrege, at T1’s
bidrag implicit er placeret i IF. Specialets sluttelige bidrag
ses i konklusionen (K), som derved kommer til at udggre

besvarelsen af PF.

Den omkringliggende ramme, M, skal ses som den metodiske
fremgangsmade og vores socialkonstruktivistiske perspektiv,

der ligger bag specialet. M favner altsa over vores generelle
tilgang og herunder til- og fravalg - beslutninger som har

betydning for hvert element i specialet.

Vi vil ud over denne korte og overordnede gennemgang af
specialets videre opbygning indlede hvert afsnit eller stadie
med en refleksion over, hvor vi befinder os i processen, og
hvordan vi vil gribe det naestkommende stadie an. Et aspekt
der er udtryk for, at metoden netop er omkringliggende
og pakraever refleksion i hvert skridt, der tages. Specialet
er derfor heller ikke preeget af “den traditionelle” metode-
teori-analyse-struktur, men i stedet sgges disse metodiske
elementer eksplicit implementeret i de dele af processen,

hvor de i vores optik tilfgrer veerdi.

Som et led i vores undersggelsesdesign vil vi nu vende blikket
mod vores sociologiske teoribidrag, der kommer til at fungere

som en slags teoretisk forstaelsesramme.






Forbrugernes verden

Inden vi nar til analysen, der med udgangspunkt i vores
forestdende empiriindsamling fokuserer pa forholdet
og sammenhangen mellem identitet og veerdibaseret
forbrug, har vi brug for et teoretisk indblik i netop de to
centrale og grundleeggende begreber: identitet og forbrug.
Og deres overordnede sammenhang. For at kunne forsta
den verdibaserede forbruger er det derfor helt essentielt
for os at forsta den overordnede kontekst, hvori bade
dennes identitetsdannelse og forbrug udspiller sig. Dette
er ligeledes interessant i forhold til at opna indblik i, hvilke
samfundsmaessige tendenser individets tidligere beskrevet

vardirangordning kan ses som et resultat af.

Viharinogen grad bergrt disse aspekter tidligere i forbindelse
med den indledende beskrivelse af den nye forbruger,
ligesom vi har stiftet bekendtskab med Giddens livspolitik-
begreb, hvori Giddens betoner individets ansvarlighed i

relation til dets handlinger.

Men da vi gnsker en endnu dybere forstaelse for, hvordan

identitet kan opfattes, samt hvordan individets - og herunder
forbrugerens - identitetskonstruktion pavirkes af nutidens
samfund - et samfund som Giddens kalder senmoderne og
en tid, Bauman kalder flyvende modernitet - veelger vi at
supplere de tidligere teoretiske betragtninger med netop
disse to teoretikere. Giddens fordi han beskaeftiger sig med
menneskets egen skabelse af identitet i det senmoderne
samfund. Et udgangspunkt der er i trad med vores
socialkonstruktivistiske tilgang til problemfeltet og dennes
interesse for, hvordan individet diskursivt konstruerer den
sociale verden, viden, identitet og sociale relationer. Og
Bauman da han ud over at beskaeftige sig med identitet, ogsa
i hgjere grad end Giddens med en naesten orwellsk skepsis,
ser pa forbrugets betydning i dette samfund og tillaegger det
en altdominerende rolle i forbrugernes liv. Hvor Lewis, som
vi beskaeftigede os med indledningsvist, mere beskaeftiger sig
med spgrgsmalene om, hvilke produkter den nye forbruger
opsgger og hvorfor og generelt fokuserer isoleret pa
forbrugeren, far vi med Giddens og Bauman perspektiver, der

gar mere i dybden med, hvad forbruget betyder for individets




identitetsdannelse i det hele taget, og hvordan individet - og

altsa ikke "blot” forbrugeren - taenkes at agere i samfundet.

Med udgangspunkt i alle tre mener vi, at vi kan fa et indblik i,
hvilken rolle forbruget pa et overordnet plan menes at have i
forbrugerneslivogherunderogsa, hvordan denne placering af
forbrugspillerind pa deresidentitetsskabelse. Samtidigmener
vi at kunne fa et indblik i, hvilke samfundsmaessige tendenser
individets konstante og individuelle veaerdirangordning kan
ses i lyset af, og om den overhovedet kan og skal betragtes i

et sddant samfundsmaessigt perspektiv.

Som beskrevet kort i afsnittet Specialets ramme omtaler
bade Giddens og Bauman nedbrydelsen af det traditionelle
samfund og dets autoriteere struktur erstattet af det “nye”
samfund, hvor alt er overladt til individet selv. Modernitetens
dynamik resulterer pa den made i en verden, hvor
identiteten, kaerlighedslivet, arbejdslivet, faellesskaberne og
stort set alle sociale relationer i livet antager en flydende
karakter og er uden den faste fundering, som de havde i den
faste modernitet. P4 den made synes individet mere frit,
bevaegeligt og selvbestemmende, men tilveerelsen kan ogsa
virke fragmenteret, diffus, foranderlig og uden tvivl mere
usikker (Bauman 2000:158).

Frihed og valg, tvivl og tillid

De verdibaserede forbrugere har som individer i det
senmoderne samfund saledes selv ansvaret for at definere,
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hvem de hver iszr er. Denne selvdefinerende mulighed kan
formentlig virke befriende, fordi traditionelle forskrifter ikke
lengere pabyder dem at handle og forbruge pa bestemte
mader, men ogsa svart handterbar, fordi de selv star for at
treeffe det ene store valg efter det andet og dermed ogsa
selv har det fulde ansvar for en eventuel fiasko (Bauman,
2000:15). En udvikling, som vi mener, forbrugerens konstante
vaerdirangordning er et resultat af. Ifgplge Giddens er
senmoderniteten nemlig en tid, hvor tviv/ spiller en stor rolle
og som fglge heraf ogsa tillid. | og med at det lokale og globale
rykker teettere sammen, opererer Giddens med to forskellige
udlejringsmekanismer: symbolske tegn' og ekspertsystemer,
hvor sidstnaevnte er de systemer og mgnstre, vi handler ud
fra. Det er indlejrede mader at interagere, hvilket vil sige
teknisk viden, som er gyldig uafhaengigt af de brugere, der
benytter ekspertsystemerne (Giddens, 1996:30). Felles for
ekspertsystemerne er, at de grundet deres abstrakte karakter
netop er afhaengige af tillid. Det enkelte individ har ikke
mulighed for at kende ekspertsystemernes bagvedliggende
viden, men generelt vil denne oftest have en grundlaeggende
tillid til disse ekspertsystemer, hvilket medfgrer, at det ofte er

pa den baggrund, at individets beslutninger og valg baseres.

Giddens forklarer, at ftillid ofte flyder sammen med den
pragmatiske accept, hvor individet slar en slags “handel”
af med modernitets institutioner (Giddens, 1996:35). Hvis
vi i det lys betragter en vaerdibaseret forbruger, som kgber
pkologiske varer, sa kan denne reelt ikke vaere sikker pa,

at varen er produceret som forventet og lovet, og det



forudsaetter, at denne ma have tillid til eksempelvis kontrollen
af gko-maerkede varer. Tilliden er sdledes grundlaeggende for
en lang rekke af de valg, individet og herunder forbrugeren
treeffer i hverdagen, men denne tillid er dog langt fra altid et
resultat af bevidst trufne beslutninger. Individet kan nemlig
0gsa ubevidst treeffe en beslutning om at have tillid til noget.
En beslutning der bunder i en generel mental indstilling
snarere end et bevidst valg (Giddens, 1996:32).

Ifplge bade Bauman og Giddens har individet ikke andet
valg end at veelge. En pointe der reflekteres i butikkernes
bugnende udbud af konkurrerende varer. Det betyder, at
forbrugerne gang pa gang bliver ngdt til at beslutte, hvilke
varer de gnsker at kpbe, og hvilke der skal blive staende pa
hylderne. De er med andre ord tvunget til at vaelge (Bauman,
2000:84). | disse valg ligger dog ogsa et ansvar. Individet og
herunder forbrugeren skal sadledes teenke over og handle
efter den effekt, deres valg har pa den globale verden.
Giddens pointerer nemlig i forbindelse med det tidligere
praesenterede livspolitik-begreb, at deres valg kan influere
miljget, naturen og mennesker andre steder i hverdagen
(Holzer og S@rensen, 2002:66-68).

De verdibaserede forbrugere kan med udgangspunkt i
hensynstagenet netop taenkes at have gjort sig tanker om,
hvorfor de vaelger de varer, de ggr, og i den proces forventer
vi interessante overvejelser, afvejninger og tvivl. Tvivl
fordi vareudbuddet netop er enormt, og derfor kan synes

uigennemskueligt og tvivl, fordi forbrugeren maske ikke kan

gennemskue, hvilken varer der, med fodfaeste i ansvaret,
skader miljget, naturen og andre mennesker mindst. Efter
beslutningen er truffet, kan der samtidig opsta en ny tvivl hos
forbrugeren. En tvivl der igen bunder i den store valgfrihed
og de mange valgmuligheder, men som i modsatning ftil
ovenstaende tvivl indtraeffer efter valget og gar pa, hvorvidt
forbrugeren nu faktisk traf det rigtige valg (Giddens, 1996:86).

Som vi har beskrevet tidligere, kan veerdirangordningen
betragtes som teet knyttet til hvert valg, individet treeffer,
og derved er valget ikke blot smalt forbundet til selve
handlingen, men ogsa det der gar forud — altsa hvordan
individet vaelger at rangordne sine veerdier og saledes pa
baggrund af disse traeffer et valg om en bestemt handling.
Forbrugeren vil i vores optik ikke altid foretage denne
rangordning bevidst. Den kan veere et resultat af en rutineret
praksis, hvor forbrugeren ikke bevidst rangordner sine
veerdier, men derimod veelger en bestemt vare ud fra en
ubevidst veerdirangordning. Sat i relation til den usikkerhed
og tvivl, som Bauman og Giddens beskriver, er tvivlen
saledes forbundet med selve rangordningen af vaerdierne
i den specifikke handlingssituation, og tvivlen om, hvorvidt
rangordningen, der fgrte til valget, var den rigtige i den
pageeldende kontekst.

Specifikt relateret til vores interesse for veerdibaseret forbrug
finder vi det sandsynligt, at dette aspekt vil fremkomme,
da vaerdibaseret forbrug, ogsa i lyset af Giddens’ fokus pa

ansvarlighed, netop er et emne, der - i nogens bevidsthed
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- kan synes som det “rigtige” at ggre, og at tvivlen derfor
teenkeligt kan opstd hos forbrugeren, hvis denne har valgt
at fraveelge det veerdibaserede produkt pa grund af andre
betydende og hgjere prioriterede faktorer som eksempelvis
penge eller tid.

Et ord: refleksivitet

Forbrugernes tillid, herunder deres veerdirangordning og
derigennem deres specifikke valghandlinger kan pavirkes
og potentielt sendres af den hgje grad af refleksivitet, der
kendetegner det senmoderne samfund. Forbrugerne er
tilbgjelige til kontinuerligt at revurdere den viden, de har, pa
baggrund af ny viden, og deres handlinger er saledes baseret
pa en vedvarende refleksiv proces? (Giddens, 1996:32). Med
teknologier i det senmoderne samfund, der adskiller tid og
rum® (Giddens, 1996:28), far forbrugerne en mulighed for
at "dyrke denne refleksivitet”. Internettet, der om noget kan
betragtes som symbolet pa adskillelsen af tid og rum, stiller
et veeld af informationer til radighed - til enhver tid og pa
et hvilket som helst sted. Lewis omtaler, hvordan den nye
gruppe af forbrugere og derved ogsa den veerdibaserede
forbruger i hgjere grad selv opsgger information omkring
deres produkter. En pointe som netop kan betragtes i lyset af
den ggede refleksivitet, som Giddens omtaler.

Denne nye viden kan som udgangspunkt pavirke i to

retninger: enten andrer forbrugeren sin veerdirangordning
eller ogsa holder denne fast ved sin eksisterende. Begge
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danner grundlaget for en forbrugshandling. | f@rstnaevnte
betyder den nye vaerdirangordning, at forbrugeren vaelger et
andet produkt end det, han havde teenkt sig eller fravaelger
et givent produkt, mens han i det andet scenarium vaelger

det produkt, han hele tiden havde i tankerne.

En  veerdirangordning og valgproces, som med
udgangspunkt i Sgrensen og Halkiers pointer og vores
veerdirangordningsmodel, ogsa kan taenkes at blive pavirket
af situationelle omstandigheder. Dette synes interessant i
relation til, hvilken grad af refleksivitet der er forbundet med
veerdibaseret forbrug, som i definitionen har et indlejret krav
om, at der bag forbruget skal ligge en bevidst og derigennem
refleksiv handling. Med udgangspunkt i Lewis og det
bevidste hensynstagen synes der at veere grund til at tro, at
den veerdibaserede forbruger i mindst lige sa hgj grad som
den traditionelle forbruger refleksivt forholder sig til sine

forbrugsvalg.

Selvfortaellingen og forbrug med
symbolsk vaerdi?

Refleksivitet er netop et af nggleordene i forbrugerens
identitetsskabelse i det senmoderne samfund, da
modernitetens post-traditionelle orden og nye former
for formidlet erfaring medfgrer, at selvidentiteten bliver
en refleksivt organiseret streeben (Giddens, 1996:14).

Selvidentiteten skal ikke opfattes som et bestemt treek



ved individet, men derimod som selvet som det refleksivt
forstas af personen pa baggrund af vedkommendes biografi
(Giddens, 1996:68). Selvidentiteten kan derfor forstas som
en form for selvbiografi, og individets identitet skal saledes
ikke findes i adfeerd eller i andres reaktioner, men i evnen fil

at holde en seerlig fortzelling i gang:

“Individets biografi kan ikke veere
fuldsteendig fiktiv, hvis hun skal kunne
opretholde en regelmeessig interaktion
med andre i den daglige verden. Den ma
kontinuerligt integrere begivenheder,
som finder sted i den ydre verden, og
selektivt anbringe dem i den fortsatte
“historie” om selvet (Giddens, 1996:70)”

Selvets refleksive projekt bestar derfor i at opretholde
sammenhangende, men konstant reviderede biografiske
fortaellinger, hvor selvidentiteten saledes opstar i kraft af de
valg, individet traeffer i den sociale interaktion med andre og
derigennem ogsa i forbindelse med forbruget. Vi er ikke, hvad
vi er, men hvad vi ggr os selv til. Vi mener, at der pa den made
kan veere tale om en kontinuerlig spejling i omgivelserne, da
forbrugeren stiller spgrgsmal som: “Hvad skal jeg gdre?,
Hvordan skal jeg handle? og Hvem skal jeg vaere?” (Giddens,
1996:88). Det er gennem valg, der traeffes ud fra disse
eksistentielle spgrgsmal, at individet Igbende skaber sin
egen selvidentitet. De valg forbrugeren traeffer ud fra disse

spgrgsmal far saledes stor betydning for selvidentiteten. |

lyset af vores arbejde med vaerdibegrebet, ma forbrugerens
vaerdirangordning betragtes som et “middel”, der hjeelper

individet til at besvare ovenstdende spgrgsmal.

Det, at individet ikke har andet valg end at veelge og konstant
skal rangordne sine veerdier, far derved ogsa indflydelse
pa selve individets identitetsdannelse. Spgrgsmalet om,
hvorvidt individet traf det rigtige valg, kan saledes have
indflydelse pa dennes selvfortaelling, og om valget positivt kan
bidrage til denne. | den sammenhang introducerer Giddens
begrebet det ideale selv om det "selv”, individet gnsker at
veere (Giddens, 1996:86). Dette er en positiv forhabning eller

forestilling, hvorudfra individets selvforteelling udformes.

Spgrgsmalet om, hvordan individet pa bedst mulig made
bidrager til sin selvforteelling med malet om at forene det
faktiske selv med det ideale selv ma besvares gennem daglige
beslutninger, som eksempelvis hvilket tgj man skal tage
pa, hvordan man skal opfgre sig og hvilket mad man spiser
(Giddens, 1996:26), hvorfor forbruget ud fra den betragtning
kan teenkes at have stor betydning for identitetsdannelsen.
Dette medvirker til, at livsstilsvalgene bliver mere og mere
vigtige i konstitueringen af selvidentiteten og opretholdesen
af den serlige forteelling samt de daglige aktiviteter.
Veardibaseret forbrug kan i denne sammenhang ligeledes
teenkes at spille ind pa forbrugerens selvidentitet, og om
denne spiller positivt ind ma betragtes i lyset af, hvilket valg
forbrugeren traeffer, og hvad han efterfglgende taenker om
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Livsstil og "valget” af livsstil

Begrebet livsstil dekker overetienellerandengradintegreret
seet af praksisser, der fglges af individet. Ud over at opfylde
nyttemaessige og basale behov, bidrager livsstilen ogsa som
naevnt til den seerlige fortelling om selvidentiteten. Stgder
individet eksempelvis pa trends og informationer, som kan
tilfgre noget til dets egen selvforteaelling, tilfgjes de historien
og saledes er de forskellige livsstile noget, vi "adopterer”
(Giddens, 1996:100). Valget af livsstil er ligeledes et forsgg pa
at handtere den usikkerhed, som det senmoderne samfund,
ifelge bade Giddens og Bauman fgrer med sig. Nar forbrugeren
eksempelvis treeffer valget om, at denne udelukkende vil
kpbe gkologiske varer, bliver det pa den made en livsstil,
der fortzeller noget om individet. Et sadant livsstilsvalg kan
taenkes at konnotere "ikke egoistisk”, “ansvarlig”, og pa den

made bidrage til individets selvfortaelling.

Hvor individet tidligere ved hjalp af tilhgrsforholdet til en
gruppe fik udstukket nogle "regler” for, hvordan denne skulle
agere og derigennem, hvilke valg og livsstilsvalg, der skulle
treeffes, mener Bauman, at svaerme i hgjere grad kendetegner
nutidens sociale organisering. Svaerme af individer som er
koordinerede uden at veere integrerede (Bauman, 2001:127).
De enkelte individer beveeger sig i forskellige retninger,
med forskellig hastighed, i forskellige planer, men svaermen
som helhed bevaeger sig i samme retning. Den kan udvide
sig og samle sig, formen kan skifte, men den er stadig en
sveerm af selvbestemmende individer, hvor alle kan ggre
noget forskelligt, men samtidig beveege sig samme sted
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hen (Bauman, 2003:60). Sveerme har modsat grupper ikke
et hierarki, men i svaeermene er der nogle individer, der er
hurtigere end andre og dem veaelger de gvrige individer, om de
vil fglge efter. Og nar den pagaeldende sveerm ikke lzengere er

interessant, bevaeger individet sig videre til en anden svaerm.

Dette kan betyde, at individet ikke leengere er afhaengig af
andres (gruppens) mening og anerkendelse pa samme made
som tidligere, men hvilken indflydelse har det sa pa individets
livsstilsvalg og derigennem identitetsdannelse? Og hvilken
indflydelse kan dette have for den made, den veerdibaserede
forbruger handler pa og reflekterer over sit forbrug?

Bauman opfatter identiteter som en flydende konstruktion,
hvor individet gennem sit liv vil pategne og afprgve mange
forskellige identiteter (Bauman 2002:28). Graden af
identitetsmaessig “fleksibilitet” kan skyldes de forskellige
livsstile, som individet har mulighed for at vaelge, og da det
star over for en raekke alternative livsstilsmuligheder, bliver
det vigtigt at “adoptere” den mest gunstige livsstil i den rette
kontekst. Dette kalder Giddens stratetisk livsplanlaegning,
hvilket kan ses som et middel til at forbedre fremtidige
handlinger med udgangspunkt i selvfortzellingen (Giddens,
1996:104).

Giddens’ begreb livsstil kan saledes ses som en rutineret
praksis, hvor rutinerne er inkorporeret i tgjvaner, spisevaner,
handlemader og foretrukne mgdesteder. Dog er rutinerne

refleksivt abne for forandring som resultat af selvidentitetens



mobile - eller som Bauman ville udtrykke det; flydende
karakter (Giddens, 1996:100). Giddens pointerer saledes,
at individets selvfortzlling og dermed selvidentitet kan
a&ndres gennem valg, og individet er altsa ikke fastlast i en
bestemt livsstil gennem hele livet, selv om der dog kan veere

parametre, som det ikke selv er herre over.

Hvis vi skal se dette i lyset af Baumans sveermbegreb, kan
det formodes, at individet i sine livsstilsvalg veelger, hvilken
sveerm det vil fglge, og nar dette valg ikke lzengere menes
at bidrage til selvfortzllingen, finder det en ny svaerm.
Anerkendelsen behgver derfor ikke som tidligere at komme
fra en bestemt gruppe, men kan muligvis komme fra det at
blive set af andre individer og maske ogsa i individets egen
bekraeftelse af, at dette har truffet det rigtige livsstilsvalg.
Et livsstilsvalg der bidrager mest muligt til individets egen
selvfortaelling. Og maske er det manglende tilhgrsforhold
ligeledes medvirkende til, at vi for at mindske risikoen for
at fejle, som Giddens pointerer det, vaelger en livsstil, som
tilvejebringer svarene i en "kulturel pakkelgsning” (Holzer og
Sgrensen, 2002:67), og nar disse svar ikke laengere bidrager,
spger individet mod nye livsstile og derved nye svar. Selvets
refleksive projekt kan derfor ses som en straeben efter
kunstigt udformede livsstile og dermed som et spgrgsmal om
forbrug:

“En livsstil (...) giver en materiel form til
en seerlig fortaelling om selvidentiteten”
(Giddens, 1996:100).

Dette stemmer overens med Bauman, der mener, at netop
forbruget er det mest karakteristiske ved vor tids modernitet,
og at vi derigennem lever i et forbrugersamfund, hvor
forbruget i hgj grad er blevet en grundleeggende faktor i

konstruktionen af identitet og subjektivitet.

Forbrugets rolle

Bade Giddens og Bauman betoner som det ses i ovenstaende
forbrugets vigtige rolle i relation til forbrugerens
identitetsskabelse, men i forhold til, hvilken rolle forbruget
praecis spiller, har de forskellige synspunkter. Her laegger
vi os mest op ad Giddens, der, modsat Bauman, tillaegger
symbolikken i forbruget en vaesentlig betydning. Specifikt
i forhold til veerdibaseret forbrug forestiller vi os, at nogle
vaerdibaserede forbrugere i stgrre eller mindre grad vil
tilleegge forbruget af traditionelle og veerdibaserede
produkter en symbolsk betydning, som pa den ene eller
anden made spiller ind pa deres selvidentitet. Vi forestiller
os, at der er forbrugere, der fgler en glaede ved at se deres
veerdibaserede varer rulle af sted pa bandet og oplever den
personlige integritet, som Lewis omtaler. Forestilleligt er
ogsa et modsat scenarium: at forbrugerne oplever darlig
samvittighed, nar de ikke handler ud fra deres moralske
overbevisning. En moralsk overbevisning der kan veere
grundlagt pa den ansvarstagen for egne handlinger, som

favnes i Giddens’ livspolitik.

Dermed ligger vi umiddelbart afstand til Baumans mere
radikale syn paforbrug, ihvilkethan papeger, at forbrugsvalget
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i sig selv er den stgrste veerdi. Selve valghandlingen
betyder mere end det, der velges, og valgsituationerne
opfattes positivt eller negativt afhaengigt af udbuddet af
valgmuligheder. (Bauman, 2000:115). Bauman tilleegger
saledes ikke selve det valgte produkt nogen indflydelse eller
betydning i identitetsdannelsen, men ser derimod friheden
og muligheden for at kunne kgbe og kassere lige det, man
matte gnske (dog betinget af f.eks. gkonomisk formaen),
som det, der bidrager til individets selvfortzelling. Vi fglger
Bauman en del af vejen og giver ham ret i, at samfundet i
nogen grad er blevet et kgb-smid-vaek-samfund (Bauman,
2000:115), hvor jagten pa de nyeste og altid ”lidt bedre”
produkter eksisterer, men vi mener alligevel, at den
enkelte forbruger og omverdenen tillegger visse produkter
symbolsk veerdi, og at denne vaerdi er med til at konstruere
forbrugerens selvidentitet. Dette forudsaetter dog selvfplgelig

den valgfrihed, som Bauman betoner.

Samtidig mener vi, at den symbolske veerdi kan fa sa
stor betydning, at den kommer til at veje tungere end
produktets faktiske brugsveerdi. Fremtreeden, der drejer sig
om alle kroppens overfladetraek, herunder paklaednings- og
udsmykningsformer, som er synlige bade for individet og for
andre og normalt bruges som indikationer i fortolkningen af
handlinger (Giddens, 1996:120), bliver sa at sige vigtigere end
essens (Giddens, 1996:230). Dette perspektiv er interessant
i forhold til vores problemformulering, da en eventuel
symbolsk vaerdi muligvis kan veere en vigtig motivationsfaktor
i forbruget, og det er derfor interessant, hvilke symbolske
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betydninger der kan tilleegges veerdibaserede produkter, og

hvilket bidrag denne betydning har til selvidentiteten.

Opsamling

Nar vi stiller os spgrgende overfor, hvilke samfundsmaessige
tendenser individets vaerdirangordning kan ses som et
resultat af, er svaret muligvis at finde i ovenstaende. Individet
har ikke andet valg end at veelge, og det er gennem disse
valg, at individet selv er overladt ansvaret for at forme sit
liv og derigennem selvidentitet. | det senmoderne samfund
er traditioner, modsat tidligere, generelt set ikke herskende
i forhold til individets made at definere sig selv. Vi tilhgrer
heller ikke lzengere i samme omfang som tidligere grupper,
men i stedet “flyver” vi fra sveerm ftil sveerm — alt i det
senmoderne samfund er saledes i en eller anden forstand et
individuelt foretagende. Det hele er blevet et spgrgsmal om
valg, og det er op til det enkelte individ at traeffe de valg,
der pa bedst mulig vis bidrager til dennes selvfortzelling.
Vi antager derfor, at det stigende antal valg, individet star
overfor, medvirker til, at veerdirangordningen i hgjere grad
end tidligere er blevet aktuel, da vi ikke i samme grad far
defineret og rangordnet vores vaerdier som resultat af vores
fast forankrede tilhgrsforhold. Dette underbygger vores tese
i afsnittet “Take off”, hvor vi beskriver, at individets konstante
veaerdirangordning kan ses som et resultat af, at individet
hver dag star overfor det ene valg efter det andet, og at
vaerdirangordningen pa den made kan kobles til identitet,
fordi vejen fra veerdier til individets identitet gar via individets



refleksive valg.

Vi har gennem denne forstaelsesramme naet frem til en
teoretisk forstaelse for, hvilke samfundsmaessige tendenser
der har betydning for individets veerdirangordning, samt
hvorledes de valg, der traeffes i forbindelse med denne
rangordning, har betydning for identitetsdannelsen. Og vi
har samtidig forsggt at opbygge et teoretisk fundament for
den videre analyse og diskussion. Inden vi beskaeftiger os
med disse, vil vi dog fgrst reflektere over vores valg og fravalg
i forbindelse med empiriindsamlingen til analysen, samt
hvorledes vi har valgt at gribe dette empiriske arbejde an.






1 Giddens beskriver symbolske tegn som udvekslingsmedier, som har en fast standardvzerdi og
kan ombyttes med hinanden pa tvaers af kontekster. Et eksempel herpa er penge.

2 Refleksiviteten medfgrer sdledes en opfattelse af viden- og sandhedsbegrebet som foranderligt.
En opfattelse som kan sammenlignes med den socialkonstruktivistiske opfattelse af, at
forbrugernes verdensbillede skabes og forstas gennem sociale processer. Hvor det hos Giddens
i hgjere grad er en proces, der foregar i forbrugerens indre, er det dog i socialkonstruktivistisk
forstand en social proces.

3 Adskillelsen af tid og rum, som det senmoderne samfund skyldes, som tidligere naevnt, at
globaliseringen og nye teknologiers konstante opstaen medvirker til, at den sociale interaktion
kan forega pa tveers af tid og rum. Vi har nu mulighed for at interagere og kommunikere
uafhaengigt af disse faktorer, hvilket medfgrer, at tid og rum ikke leengere er forbundet i “hvornar”
og hvor” og derved ogséd med indholdet af aktivitet (Giddens, 1996:28). Dette medvirker til, at
muligheden for at reorganisere aktiviteter uden en ngdvendig stedsreference opstar. Bauman
omtaler ligeledes adskillelsen af tid og rum som dét centrale kendetegn i moderniteten. | den
flydende modernitet opererer de globale kraefter i et eksterritorialt rum, hvor graenser er

nedbrudt, og hvor distinktionen mellem "her’ og ‘der’ ikke lzengere giver mening.






Empiriindsamling

Som beskrevet i afsnittet "Hvad sa nu?” vil vi undervejs i
specialet redeggre for vores metodiske tilgang. Vi finder det
vigtigt Isbende at have den for gje, da den har stor indvirkning
p3, i hvilken retning specialet gar. Vi vil i dette afsnit redeggre
for vores valg af metode til empiriindsamling og reflektere
over, hvilken indflydelse dette valg samt eventuelle fravalg
har for specialet. Formalet med empiriindsamlingen er at
blive i stand til at besvare specialets problemformulering,
og indsamlingen kan derfor betragtes som byggeklodser,
der skal danne fundament for den efterfglgende analyse
og diskussion, og den bliver saledes ogsa vigtig - ja, faktisk

essentiel for specialets konklusion.

Specialets formal er som tidligere naevnt at opna indsigt
i, hvilken betydning veerdibaseret forbrug og den deri
indlejrede veerdirangordning har for identitetsdannelsen i
det moderne samfund, hvorfor vi stiller spgrgsmalstegn ved
potentielle vaerdibaserede forbrugeres motivationsgrunde i

relation til deres forbrugssituationer.

Indledningsvis har vi gjort os en raekke overvejelser i
forhold til valget mellem den kvalitative og den kvantitative
tilgang til empiriindsamlingen. Da en stor del af den danske
befolkning med en vis sandsynlighed i et udpluk af deres
forbrugssituationer kan karakteriseres som vaerdibaserede
forbrugere, kan det virke mest oplagt at angribe opgaven
kvantitativt for herigennem at nd sa bredt udiforbrugerskaren

som muligt.

Med udtrykket indsigt som nggleord fokuserer vi dog p3, at vi
konkret og dybdegaende gnsker at forstd den vaerdibaserede
forbrugers livsverden, og vi er saledes ikke interesseret
i at udforme kvantitativt statistik inden for feltet. Det er
forbrugerens individuelle vaerdirangordning og identitet, vi
er interesseret i, og for at fa et dyberegdende indblik i denne
fordrer det, at vi saetter os ind i den enkelte forbrugers sted
og forsgger at forsta og leve os ind i hans livsverden. En sadan
bestraebelse kraever nuancerede og uddybende svar fra den
enkelte forbruger. Svar som vi ikke umiddelbart kan fa med en

kvantitativtilgang. Viharsaledes prioriteret det dyberegaende




kendskab til et begreenset udsnit af forbrugerne frem for
et mere overordnet kvantificerbart kendskab til et bredere
udsnit. Vi vurderer saledes, at resultaterne fra en kvantitativ
spgrgeskemaundersggelse eller lignende simpelthen ikke
vil give os den forngdne fornemmelse for og indsigt i den
kompleksitet, der kendetegner individet og dermed ogsa den

veerdibaserede forbrugere.

Vi har pa den baggrund valgt en kvalitativ tilgang til vores
empiriindsamling med en forventning om, at denne kan
give os indsigt i en raekke interessante og samtidig meget
komplekse omrader, hvor den enkelte forbruger er i centrum,
som eksempelvis: Hvilken betydning det vaerdibaserede
forbrug har for individet, hvilken pavirkning det har pa
individet i sociale aspekter, samt hvilke bevaeggrunde
individet har for at forbruge veerdibaseret. Vi er i den
sammenhang opmaerksomme pa, at validiteten risikeres
sveekket, idet vi ikke kan forvente respondenternes svar
repraesentative for samtlige veerdibaserede forbrugere. Vi
mener dog, at muligheden for et dyberegaende kendskab til

forbrugeren opvejer denne risiko.

Den kvalitative metode tager udgangspunkt i de humanistiske
og samfundsvidenskabelige traditioner og bygger pa blandt
andre interview fokusgruppeinterview. Vi har valgt det
individuelle interview som metode, da vi er interesserede
i de verdibaserede forbrugeres personlige oplevelser,
erfaringer og deres livsverden generelt mere end den

meningsdannelse, -udveksling og diskussion, der opstar i
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interaktionen mellem deltagerne i et fokusgruppeinterview.
Modsat fokusgruppeinterviewet har vi som forskere i det
individuelle interview bedre mulighed for at spgrge direkte ind
til den enkeltes forstaelser og erfaringer, hvilket vi ser som en
ngdvendighed, nar vi beskeaeftiger os med identitetsdannelse
og ikke som sadan gruppedynamikker og deres betydning
for meningsudveksling. P4 samme made vil hvert individ fa
mere taletid, nar det ikke konstant skal “keempe” med andre
deltagere om at fa lov til at ytre sig. (Halkier, 2008:13)

Med det kvalitative interview som empirisk udgangspunkt
vil vi tage afset i Steinar Kvales' halvstrukturerede
livsverdensinterview, der defineres som et interview, "der
har til formdl at indhente beskrivelser af den interviewedes
livsverden med henblik pG at fortolke betydningen af de
beskrevne faenomener.” (Kvale, 2000:19). Kvale tager netop
udgangspunkt i, at genstanden for interviewet er den
interviewedes daglige livsverden og dennes forhold hertil.
Dette stemmer godt overens med vores gnske om at na frem
til livsverdensbeskrivelser af, hvad veerdibaseret forbrug

betyder for forbrugerens liv.

Empiri og videnskabsteori

Vi har i det ovenstaende flere gange navnt begrebet
livsverden uden dog koncist at beskrive, hvad dette
begreb daekker over. Dette synes imidlertid ngdvendigt
for at forstd vores empiriske tilgang - bade pa et praktisk
savel som videnskabsteoretisk niveau. Livsverden er et



centralt begreb, der har rod i fenomenologien - en af de
dominerende filosofiske retninger i det 20. arhundrede. |
livsverdensbegrebet ligger en opfattelse af, at alle individer
har hver deres livsverden. Denne personlige livsverden
betragtes som en forstaelseshorisont, der pavirker den
made, det enkelte individ teenker og agerer pa og dermed
samtidig de erfaringer, individet gor sig. | fokus er altsa
individets egne perspektiver og beskrivelser af verden, og det
er udelukkende individets oplevelse af verden, der er i fokus.
Saledes er tanken om "en absolut virkelighed” ogsa fortraengt

til fordel for tanken om “det enkelte individs virkelighed”.

Feenomenologien og herunder livsverdenen er relevant
i forhold til vores kvalitative empiritilgang, da den netop
kan bidrage til at afklare, pa hvilken made man kan forsta
de meninger, de interviewede tilleegger oplevelsen i deres
respektive livsverdener (Halkier, 2003:28 og Kvale, 2003:62).
Livsverdensaspektet spiller fint sammen med vores
rammesaettende socialkonstruktivistiske udgangspunkt. Ved
atkombineredenfanomenologiskeogsocialkonstruktivistiske
tilgang @nsker vi nemlig at pointere, at folk til enhver tid
konstruerer deres egne erfaringer i forteellinger til hinanden
og i forskellige versioner alt afhaengig af kontekst.

Voresfeenomenologisketilgangtilempiriindsamlingenbetyder
saledes ikke, at vi forkaster vores socialkonstruktivistiske
syn pa verden, som en verden der konstrueres i den sociale
virkelighed. Vi mener fortsat, at mennesker altid konstruerer
deresindividuelle beretninger og forstaelser i forhold til deres

sociale relationer, og at konstruktionerne er forskellige alt

efter, hvem der udggr den aktuelle kontekst for interaktionen.

Vores udgangspunkt og fokus er sdledes de interviewedes
personlige beskrivelser af verden. Vi er specifikt interesserede
i at finde ud af, hvilken rolle veerdibaseret forbrug spiller for
den enkelte i hans forstaelse af verden, og hvad det betyder
for ham at handle og forbruge veerdibaseret. Vi er altsa
interesserede i at undersgge, hvordan den enkelte opfatter
sin virkelighed i relation til vaerdibaseret forbrug og er ikke

optagede af at finde frem til “en absolut sandhed”.

Vi finder det vigtigt at papege, at vi, med rod i vores delvist
faenomenologiske tilgang, forstar betydninger, som noget der
dels skabes situationelt dels pa baggrund af erfaringer. Pa det
punkt gar vi altsa imod den del af socialkonstruktivismen, der
betragter bevidsthed som skabt udelukkende situationelt. |
interviewsituationen mener vi saledes, at den interviewedes
svar pavirkes af nuets situationelle og kontekstuelle
omstendigheder, men at svarene samtidig bunder i
erfaringer, som den interviewede - bevidst eller ubevidst
- bringer med ind i interviewsituationen. Pa den baggrund
finder vi det rimeligt at ga ud over socialkonstruktivismens
situationelt forankrede samtale og analysere og fortolke pa

de interviewedes erfaringer og praksisser.

Vores efterfglgende tilgang til og behandling af
det datamateriale, der produceres under de otte
enkeltinterviews er derfor preeget af, at respondenterne
traekker pa tidligere erfaringer, som de fortzller om i
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interviewet (fzzanomenologi), men som dog kommer til
udtryk gennem situationsbundne, sproglige konstruktioner
under interviewet i samspillet med konteksten og herunder
intervieweren (socialkonstruktivisme). Vi mener altsa, at det
er muligt at behandle og herunder analysere og fortolke de
interviewedes faktiske erfaringer og sige noget om deres
holdninger til et givent emne og den dybere identitet, der
reekker ud over den konkrete interviewsituation og deres

sproglige konstruktioner.

Tilhaengerne af den mere radikale socialkonstruktivisme
pleederer for, at det ikke kan lade sig ggre at komme
bagom de sproglige konstruktioner, og i deres optik vil vi i
interviewsituationen derfor ikke kunne analysere pa og
udtale os om individernes erfaringer og praksisser (Halkier,
2003:83). Vi er langt fra sa radikale i vores opfattelse og
mener derfor, at det er muligt, at se ‘ud over den enkelte
interviewsituation’. Vi er dog bevidste om, at der i relation
til interviewsituationen er en raekke faktorer, der spiller ind
pa, hvordan vores datamateriale former sig. Saledes spiller
blandt andet vores valg og fravalg - bevidste og ubevidste -
ind pa det endelige empiriindsamlingsresultat, og det samme
kan siges om gaesten pa den anden side af bordet - den
interviewede. Disse influerende faktorer vil vi beskeaeftige os
med i det fglgende.

At tilsidesaette sin forforstaelse?

Vores faenomenologiske syn pa erfaring som en betydende
faktor for individets forstaelse af verden, og herunder
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den enkelte interviewpersons subjektive forstaelse af
interviewsituationen, har indflydelse pa den made, vi
reflekterer over og betragter vores egne erfaringer og
forforstaelse. Inspireret af hermeneutikken er vinemlig af den
opfattelse, at vores forforstaelse efterlader et kraftigt aftryk
pa maden, hvorpa vi forbereder, indsamler og behandler
vores empiri. | forberedelsen af empiriindsamlingen samt
under og efter reflekterer vi over denne forforstaelse og
forsgger saledes at ggre os de forudsaetninger klart, som
har indflydelse pa alt, hvad vi ggr og erfarer. Men hvor
feenomenologien straeber efter at ggre sig fri af umiddelbare
forforstaelser og herunder forudindtagethed og fordomme?,
mener vi dog ikke, at dette er muligt. Vi kan som skrevet
forsgge at vere opmarksomme pa vores forforstdelse,
men da den unaegteligt vil titte hovedet frem, mener vi
ikke, at vi fuldt ud kan ggre os bevidste om og identificere
den. P3 hermeneutisk vis mener vi nemlig ikke, at det er
muligt fuldsteendig at spotte, isolere og tilsidesaette den
forforstdelse, vi medbringer som forskere, og derfor vil
hele empiriprocessen - fra beslutningen om at foretage
kvalitative enkeltmandsinterviews til attakeringsvinklen pa
den endelige analyse af materialet - vaere pavirket af vores

gennemgribende og allestedsnaervaerende forforstaelse.

Alvesson og influerende faktorer

| taet relation til diskussionen om, hvorvidt forforstaelsen kan
isoleres og tilsidesaettes, skeler vi til Mats Alvesson?, der i
sin artikel fra 1999, ”Beyond Neo-positivists, Romantics and
localists - A reflexive Approach to Interview in Organisatzion



Reserach” blandt andet reflekterer over subjektivitet samt
kontekstuelleogsituationelleforholdsominfluerendefaktorer
i forskningsinterviews i en organisatorisk kontekst*. Som
titlen antyder retter artiklen sig mod organisationsudvikling,
men som en mere generel forskningsartikel - med direkte
relation til kvalitative interviews - finder vi den ogsa yderst
interessant og bevidsthedsggrende’®. Alvesson retter kritik
mod tidligere retningers tilgang til forskningsinterviewet -
bade neopositivister og romantikere far saledes kritik med
pa vejen - og han opstiller otte metaforer indeholdende
aspekter, der hver isaer pa den ene eller anden made pavirker
forskningsinterviewet og interviewsituationen. Metaforer
som vi accepterer som influerende i interviewsituationen og
derfor Igbende vil vaere bevidste om og have i baghovedet i
interviewsituationen.Alvessonkritiserer Neopositivisternefor
deres kvantificering og objektivering af forskningsinterviewet
samt troen pa en kontekstfri sandhed (Alvesson, 1999:3),
mens romantikerne kritiseres for deres straeben mod og tro
pa, at forskeren kan opna et fyldestggrende og sandt indblik i
den interviewedes verden via engagement og tillid (Alvesson,
1999:2). Alvesson kritiserer begge retninger og skriver, at:

“There are always sources of influence
in an interview context that can not
be minimized or controlled. There are
problems/complexities going far beyond
what may be seen as pure ‘errors’”
(Alvesson, 1999:2).

Alvessons pointe stemmer fint overens med vores
socialkonstruktivistiske forstaelse af verden, som en
der skabes hos det enkelte individ subjektivt - pavirket
af situationelle og kontekstuelle omsteendigheder.
Herudover passer Alvessons papegning ogsa med vores
syn pa subjektivitet generelt og forforstaelsen specifikt som
influerende faktorer, der ikke kan undgas. Frem for at forsgge
at udrydde disse subjektive faktorer, hvad vi betragter som
et umuligt projekt, bgr man som forsker ggre sig bevidst, at
de uundgaeligt vil spille en rolle og samtidig gg@re sin laeser
opmarksom pa, at man tager det udgangspunkt. Alvesson
ligger ligeledes vaegt pa vigtigheden af denne bevidstggrelse,
og formalet med hans otte metaforer er saledes at stimulere
forskerens bevidstggrelse frem for at opstille en egentlig
opskrift pa, hvilke baner forskeren specifikt bgr taenke i
(Alvesson, 1999:22).

Alvesson betoner vigtigheden af, at man som forsker har en
veludviklet teoretisk forstaelse for forskningsinterviewet, og
i forleengelse af denne pointe kommer hans otte metaforer
i spil. De kan saledes, i princippet i hvert fald, bruges pa et
hvilket som helst empirisk materiale. De kan veere brugbare
i forhold til at:

e kortleegge tilgaengelige subjektspositioner
(forskningsinterview)

e opfordre til mere informerede valg omkring, hvordan
vi skal forholde os til interviewet

o stptte en mere kreativ forskningspraksis
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Alvesson mener, at tidens/historiens forsgg pa at ggre
interviews mere realistiske ikke er tilradelige, hvad enten det
er gennem teet empatisk kontakt eller gennem stimulering
af interviewpersonen og sa videre. Han mener ikke, at
der er nogen nem vej udenom forholdemaderne for at
forsta forskningsinterviewet pa en ftilstraekkelig refleksiv og

sofistikeret made:

”Still, such efforts do not guarantee the
overall rationality of the project. There
is not one facade and one truth (genuine
experiences and true social conditions)
behind it, but a complex mix of beliefs,
ideas, practices, values, constructions,
myths, etc.” (Alvesson, 1999:18)

Der er ikke nogle interviewmetoder, der er perfekte. Det
vigtigste er Ipbende refleksion over interviewet. Det er bedre
end et fast regelseet til at Igse problemerne med.

Denne refleksive og kritiske forholdemade ftil interview er
helt i trdd med vores fundament, som netop indeholder
refleksive og kritiske grundteser. Ifglge Alvesson ma det helt
afvises, at det er muligt, at fa hele sandheden pa bordet via et
interview. | stedet foreslar Alvesson en refleksiv pragmatisk

tilgang til forskningsinterviewet (Alvesson, 1999:21).

| lyset af vores videnskabsteoretiske stasted og vores

bevidsthed om faktorer, der influerer alle aspekter vores
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empiriindsamling og -bearbejdelse, vil vi nu specifikt vende
blikket mod tilrettelaeggelsen af vores interviews, og det er
med udgangspunkt i Kvale og Alvesson. Kvale serverer med
sine 7 stadier i interviewet et overskueligt overbliksbillede
og en huskeseddel, der kan medvirke til at sikre, at vi
kommer ”hele vejen rundt” og ikke overser vigtige aspekter
undervejs i processen, mens vi med Alvessons otte metaforer
i baghanden netop er bevidste om, hvad og hvem der er pa
spil i interviewsituationen. Vi vil derfor opstille en model
for, hvordan vi har valgt at gribe denne proces an. Modellen
er konstrueret med inspiration i Kvales stadier og Tove
Arendt Rasmussens model¢, der kan betragtes som en slags

operationalisering af disse stadier.

INTERVIEWPERSONER
- individuel eller gruppe

- antal interviews
- valg af interviewpersoner

RAPPORTERING:
- diskussion
- konklusion

REGRISTRERING AF DATA
- diktafon
- videokamera

ANALYSE OG INTERN
VALIDERING:
-kategorisering

- analyse

- fortolkning

MAL OG DESIGN:
- teori

o g
- tilgang til analysen

INTERVIEWGUIDE
- tematisering
- interviewspgrgsmal

UDSKRIFT:
-transskribering

I

UDF@RELSEN:
-skabe god kontakt
- roller

- ansvar

TILRETTELAGGELSE:
- info til interviewpersoner
- interviewets kontekst

]



Som beskrevet i afsnittet "Hvad sa nu?” vil vi Igbende
reflektere over vores metodiske til- og fravalg, og dette er
ingen undtagelse i forbindelse med empiriindsamlingen.
Dog har vi valgt at vedlaegge disse refleksioner i bilag, da

”

vi ikke betragter dem som ” strengt ngdvendig” laesning.
Dermed ikke sagt, at de ikke har vaeret ngdvendige for os,
da de har hjulpet os med at overveje og forholde os til hvert
skridt i processen - som vist i modellen. Vi vil i stedet kort
praesentere, hvordan vi har grebet interviewene an, mens

vores hvorfor forefindes i bilag.

Vi har valgt at saette mdl og design i midten af modellen, da
vi mener, at det er vigtigt, at vi har disse med i vores valg
og overvejelser igennem resten af processen. De danner
grundlaget for specialet og er altsa derfor essentielle. Malet
er at na frem til en besvarelse af vores problemformulering,
mens designet er vores metodiske fremgangsmade ftil at

opna dette.

Viharvalgtatforetage otte kvalitative enkeltmandsinterviews.
Otte fordi vi mener, at det er ved del antal, at man kan
begynde at se mgnstre gentage sig, og at dette kan veere
tegn pa potentielt mere valide resultater - selvfglgelig med
forbehold. Forbehold som vi omtaler yderligere i bilag.
Vi har opstillet ét kriterium til disse — nemlig, at de med
udgangspunkt i MZERKKs definition skal vaere vaerdibaserede
forbrugere i et eller andet omfang. For at fa kontakt til mulige
interviewpersoner har vi brugt vores ydre netveerk og i den

forbindelse sgrget for, at interviewpersonerne ikke var nogen,

vi havde et forhold til.

| selve interviewsituationen ggr vi brug af bade diktafon og
videokamera, da dette setup fungerer som ekstra sikring,
hvis diktafonen skulle sta af undervejs.

Under selve interviewet tager vi udgangspunkt i en
interviewguide. Formalet med i fgrste omgang at udarbejde
en sadan er at sikre et forholdsvis struktureret interview med
etgennemgaende fokus. Interviewguiden skal saledes sikre, at
vi kommer "hele vejen rundt” og far stillet de spgrgsmal, som
vi finder essentielle i forhold til vores problemformulering og
dets fokus pa veerdirangordning og identitet.

Interviewguiden er dog ikke sa struktureret og stiv, at der
ikke er plads til afvigelser. | selve spgrgeformen har vi valgt en
blanding af direkte og mere indirekte spgrgsmal, hvor vi dels
sporger direkte ind til den interviewedes tanker og fglelser i
forhold tilhans eget forbrug og dels beder ham reflektere over,
hvordan han betragter andre personer, der handler eller ikke
handler vaerdibaseret. Denne vekslen kan veere fordelagtig,
fordi vi dermed ikke kun stiller spgrgsmal til forbrugerens
eget og maske fglelsesmaessigt svaert italesaettende forbrug,
men ligeledes spgrger ind til, hvordan han betragter andre.
Et sammenspil der kan give os interessante svar og teenkeligt
give os data, der enten er ensrettet eller modsatrettet, men i

begge tilfelde interessant.

Vi har endvidere valgt at indlede interviewet med en gvelse,
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der har til formal at fijerne en eventuel nervgsitet hos den
interviewede og ligeledes fa samtalen i gang pa en behagelig
made. Yderligere forventer vi, at gvelsen bidrager til at fa den
interviewede til refleksivt at forholde sig til og italeszette sine

forbrugsvalg og fravalg.

| det efterfglgende afsnit Analytisk refleksion vil vi beskeaeftige
os med Udskrift og Analyse, hvor analysen kommer til at fa
indflydelse pa modellens sidste stadie Rapportering, som
i forleengelse af vores tidligere praesentation af specialets
undersggelsesdesign kan betragtes som vaerende specialets
konklusion.

Analytisk refleksion

Iforbindelse med denforestaendeanalyse afvoresindsamlede
empiri og i forleengelse af afsnittet Empiriindsamling finder vi
det vigtigt at preesentere vores refleksioner over, hvorledes
vi har handteret, hvad man kan betegne som “foranalysen”
og hvorfor vi har ageret, som vi har. Implicit heri ligger ogsa
de fravalg, vi har truffet undervejs - valg som er mindst
lige sa vigtige som vores tilvalg. | forleengelse af afsnittet
Empiriindsamling, ser vi med vores socialkonstruktivistiske
tilgang sproget som konstituerende for meningsdannelse,
og for at mindske risikoen for tabte meninger har vi derfor
valgt at transskribere alle otte interviews. Vi kunne have
valgt en mere overordnet meningskondensering, men med
en sadan ville vi, i vores optik, bevaege os for langt vaek fra
interviewpersonernes direkte udsagn. Med den dybere
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transskribering som metode sikrer vi derimod en sprognaer
nedskrivning af interviewene, som giver os et solidt og

detaljerigt udgangspunkt for analysen.

Pa grund af tilvalget af transskribering sidder vi med en stor
mangde data, som vi skal bearbejde. | forsgget pa at opna et
godt overblik og indblik i disse data har vi valgt at lave en form
for ad-hoc kategorisering. Denne kategorisering er foretaget
efter flere gennemlaesninger af dataene, hvorefter vi begge
har kodet interviewene ud fra de kategorier, der er kommet
til udtryk i hvert enkelt interview. Vi har saledes begge
uafhaengigt af hinanden kategoriseret interviewene i forsgget
pa at sikre en favnende kategorisering og mindske risikoen
for, at data og mening gar tabt. Vi har ligeledes forsggt at lade
interviewpersonernes egne udsagn konstruere kategorierne
ved i fgrste omgang at forholde os til dem enkeltvis.

Efterfglgende har vi sammenholdt disse mange kategorier
og forsggt at danne os et overblik over om og hvilke
overordnede tematikker der pa tveers af kategorierne gik
igen. Nar dette var tilfeldet, slog vi to kategorier sammen
under et nyt navn. | kategoriseringen har vi bade set efter
megnstre og sammenfald samt kontraster og forskellighed.
Kategoriseringen har mundet ud i 20 kategorier, som
efterfglgende er inddelt efter, hvilke der hgrer til de tidligere
praesenterede forskningsspgrgsmal. Dette foratbidragetilden
analytiske struktur. Man kan saledes sige, at vi kun til dels har
kategoriseret interviewene pa deres egne praemisser. Forstaet

pa den made at vi undervejs i kategoriseringsprocessen er



blevet pavirket af vores interesse for vaerdibaseret forbrug
og identitet og herunder forskningsspgrgsmal. Vi har altsa
haft vores specifikke interesse for gje i kategoriseringen, og
denne har spiller en rolle.

Dog mener vi, at vi ved at identificere kategorier i de
enkelte interviews har forsggt at veere 3dbne over for
interviewpersonernes egne italeszettelser, og efterfglgende
yderligere kategoriseret udsagnene i forhold til dem,
der synes interessante i forhold til besvarelsen af

problemformuleringen.

Vi er opmarksomme pa, at der i vores generelle
bearbejdning kan veere gdet interessante pointer tabt,
men via vores bearbejdelse og kategorisering har vi sggt at
minimere denne risiko. | et stgrre perspektiv er vi samtidig
opmarksomme pa, at vores egen generelle forforstaelse
ogsa har haft indvirkning pa udarbejdelsen af kategorierne.
Vores kategorisering og syn pa materialet i det hele taget
influeres saledes af vores forforstaelse og perspektiv, om
vi vil det eller ej, og andre i samme situation kunne med
indflydelse fra deres forforstaelse og stasted taenkeligt have
fundet andre interessante aspekter og dermed ogsa komme
op med andre kategorier end vores.

Efter grundigt fodarbejde og mindst lige sa grundige empiri-
beskrivelser og -overvejelser er vi klar til at ga i gang med

analysen.






1 Steinar Kvale (1938 — 2008) var en norsk professor i paedagogisk psykologi. Han har skrevet
flere bgger om kvalitativ forskning og anses som en autoritet inden for det kvalitative
forskningsinterview.

2 “Epoché og reduktion” — Fagrelatieret videnskabsteori. Forelaesning ved Helle Wentzer d. 20.
april 2007

3 Mats Alvesson (f. 1956 -,) er professor i erhvervsgkonomi ved Lunds Universitet i Sverige og
underviser i research-metoder og herunder kvalitative undersggelser.

4 Selv om vores interviews ikke foretages i en organisatorisk kontekst, hvor organisation
er defineret som “en forening med et politisk eller fagligt mal”, mener vi, at Alvessons
interviewrefleksioner og -pointer er yderst relevant i vores specifikke tilfaelde.

5 | naeste kapitel “Tilrettelaeggelse af interview” inddrager vi Alvessons praktisk orienterede rad
i relation til kvalitative interviews.

6 Modellen er vi blevet praesenteret for til forelaesning i Kvalitativ metode og kulturanalyse ved

Tem Frank Andersen pa 2. semester.






| denne analyse vil vi med udgangspunkt i vores otte
kvalitative interviews og vores dybdegadende kategorisering
beskrive og analysere de empiridata, vi har identificeret som
interessante specifikt relateret til vores problemfelt. Vi vil
herunder beskaeftige os med, hvad der kendetegner de otte
interviewpersoners forbrug, hvorfor og i hvilke situationer
de handler veerdibaseret samt hvilke faktorer der spiller
ind pa deres valg. | analysens “anden del” vil vi beskaeftige
os med interviewpersonernes udsagn i relation til identitet
og analysere pa, hvilken rolle deres forbrug spiller for deres
identitetsdannelse. Vi vil Igbende igennem analysen henvise
til og treekke pa de tidligere praesenterede diskussioner og
teorier, der hvor vi finder det veerdifuldt og relevant og altsa
i det hele taget treekke pa den viden, vi har tilegnet os i

processen.

Forbrugernes "uenighed”

Alle otte interviewpersoner har det til feelles, at de i et udpluk

af deres forbrugshandlinger - nogle flere end andre - bevidst

kpber varer, der tager hensyn til det andet eller de andre.

Dog prioriterer de forskelligt i deres hensynstagen og den
specifikke vares type har samtidig indflydelse pa, hvorvidt de
i den enkelte forbrugssituation prioriterer hensynet til miljg,
mennesker eller dyr hgjest. Eksempelvis bunder fravalget i
buraeg, et fravalg som alle otte interviewpersoner foretager,
i hensynet til burhgnsenes vilkar. Samtidig rangerer Kristian
hensynet til dyrene hgjere end miljget, nar han kgber
gkologisk oksek@gd, mens Bente i samme forbrugskontekst
direkte adspurgt vil prioritere hensynet til miljget over
hensynet til dyr. Bente vil sdledes veelge det danske ikke-
gkologiske oksekgd over det @gkologiske udenlandske
oksekgd, fordi det kraever mindst transport og derfor vil
skade miljget mindst muligt. BAde Bente og Helene adskiller
sig dog fra Kristian og de gvrige interviewpersoner, idet de
begge i udgangspunktet handler med fodfaeste i ét bestemt
af de tre altruistiske hensyn. Helenes klare fgrsteprioritet er
dyrevelfeerd, mens Bentes, som antydet, er miljg. Og det er
netop med afszet i miljghensynet, at Bente, Anne og Kenneth

foretraekker danske produkter frem for udenlandske. Deres




egen logik fortzeller dem nemlig, at der i den laengere
transport af de udenlandske produkter udslippes mere CO2,
og keb af danske produkter er derfor bedst for miljget.

”Interviewer: Ja, sd der
veelger du den danske.
Bente: Ja, det ggr jeg. Ud fra at
jeg tror, det er mindst skadeligt for
klimaet. Ja, yes.” (Bente, side 100)
“Bente: Og det ville jeg ud fra...
ghhh... Den (peger pd den gkologiske
udenlandske) skal fragtes fra udlandet,
og det er noget CO2 og noget... Ja.”
(Bente, side 97)

“Interviewer: Hvilke overvejelser
ligger der bag at velge dansk?
Kenneth: Jamen, det er jo ogsd sddan
lidt... Jeg taenker pd, at der ikke er sd
meget fragttid pa det og (I: umh) skdner
miljget og sadan lidt (I: ja). Og mdske
0gsd, ja, ja, det er sadan det primaere.”
(Kristian, side 14)

Interviewpersonerne har altsa forskellige hensyns-
prioriteringer og samtidig med det, er de ikke alle enige om,
hvilken type af produkter der er bedst i specifikt forhold til

deres hensynstagen. Hos Henrik “trumfer” gkologiske varer
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saledes danske varer, fordi de i hans optik er bedre for miljget,
og Henrik teenker i fgrste omgang slet ikke i miljghensyn, nar

han ser et dansk flag paklistret et produkt.

“Henrik: Som udgangspunkt kigger
jeg altid efter danske varer (I: ja)
ghm, men trumfen pd den er at det

er en gkologisk varer (I: okay). Sa

”

der ville jeg veelge den gkologiske.
“Interviewer: Og hvordan kan det sd
veere, at gkologien trumfer de danske?
Henrik: Ja, det er jo noget med
sprgjtemidler og den slags ting. Hvad
@kologien nu star for.” (Henrik, side 68)

Som vi tidligere slog fast med udgangspunkt i Harrison og
etisk forbrug, finder vi det altsa ogsa specifikt i vores empiri,
at de vaerdibaserede forbrugere ikke er enige om, hvilke veje
de skal tage for at forbedre dyrevelfeerden, skane miljget
eller forbedre bgndernes vilkar. De har hver deres subjektive
konstruktion af forbruget - deres vaerdirangordninger er med
andre ord ikke overensstemmende. Og dette har en afggrende
betydning for deres forbrug og forbrugsbeslutninger. Et godt
eksempel pa dette er Kristian og Henriks forskellige syn pa Fair
Trade. Hvor Henrik stoler pa Fair Trade-konceptet og bifalder
den respekt for producenten, som han associerer med Fair

Trade-meerket, stiller Kristian sig kritisk over for konceptet.

“Kristian: Fair Trade har jeg det sadan



lidt sveert med, fordi jeg synes, der bliver
stgttet nogen og sd andre, naboen,
bliver mdske ikke stgttet. Sa derfor
kan det veere lidt... Man kan kgre dem
endnu mere i sank, dem der slet ikke
far hjeelp. Men i forhold til de her Fair
Trade-forhandlere der (I: ja), sG hvis der
er to farme et eller andet sted langt ude
(I: ja), sa hvis den ene fdr hjaelp og den
anden ikke ggr.” (Kristian, side 6)

Kristians skeptiske syn pa Fair Trade ggr, at han undlader at
kebe den type produkter. Til gengzeld er han, ligesom Henrik,
glad for gkologiske produkter og omtaler i den henseende
ikke den skaevvridning, som han vurderer, praeger Fair Trade-
konceptet. Med udgangspunkt i Giddens ser vi, at Kristian
vaelger at stole pa ekspertsystemet gkologi-konceptet, selv
om han med egne ord “ikke helt ved, hvad det indebaerer”.
| forbrugssituationer, der, som bade Giddens og Bauman
papeger det, er spaekket med valg og som vi ogsa selv er
naet frem til i forbindelse med vores arbejde med veerdier,
vaelger han altsd at stole pa en varetype, som han inden
for en raekke varekategorier kan veelge ud fra, uden at disse
valg akkompagneres af tvivl. Individet er ifglge Giddens
og Bauman ngdt til at treeffe et valg, og denne tvungne
valghandling letter Kristian med sin beslutning om at stole
pa gkologi-maerket. Lone har ogsa ftillid til gkologi-maerket,
og oveni det ytrer hun tillid til danske varer. Ligesom hos
Kristian er denne tillid en, hun bevidst vaelger til og det til

trods for, at der ifglge hendeselv dukker negative historier
op om netop denne type varer. Hun veelger saledes ogsa
at tro, at forholdene der omgiver de gkologiske produkter
er i orden, selv om hun selv papeger, at det maske er "helt
forkert”. Henrik har ligeledes mere tillid til danske produkter
end udenlandske, fordi han mener, at han kender forholdene
i Danmark. Det samme ggr Kristian, der naevner trygheden
ved, at der i Danmark er meget kontrol med varerne.

Egennyttige veerdier

| Kristians optik er gkologi en garant for bedre dyrevelfaerd
og ¢get hensyn til miljget, men samtidig er et egennyttigt
hensyn som egen sundhed ogsa en vigtig faktor for tilvalget

af gkologiske varer.

“Kristian: Ja, og sd for min egen skyld
0gsd. For at man ved, hvad man kgber.
Altsd jeg synes det der med, at der bliver
proppet forskellige ting i som man ikke
ved hvad er (I: ja), det synes jeg, det er
lidt frygtligt (I: ja).” (Kristian, side 4)

Det er imidlertid ikke blot Kristian, der betoner egen sundhed
som en betydende faktor i forbrugsvalget. Seks ud af de otte
interviewpersoner navner sundheden som en influerende
faktor, men hvor betydende deres egen sundhed er for
forbrugsvalget, varierer. Henrik betragter saledes sin egen
sundhed som den mestinfluerende faktor pasine forbrugsvalg
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generelt, mens Lone blot i fa at sine forbrugsvalg indteenker
sundheden som en meget betydende faktor - eksempelvis i
valget af shampoo, hvor hun undgar den parfumerede, som
hun vurderer som usund for huden.

Med Sgrensen og Halkiers ord viser vores empiri altsa ogsa, at
varer er mere end blot veerdibaserede. Det altruistiske hensyn
spiller ind, men det samme ggr sig geeldende for sundheden
og andre ikke altruistiske faktorer som smag, @konomi
og tilgeengelighed. Anne valger saledes de @gkologiske
gulergdder. Ikke pa grund af det altruistiske hensynstagen,
men pa grund af smagen. En faktor som hun og flere af de
andre interviewpersoner ogsa betoner som afggrende i
valget af kartofler. Pa nogle punkter spiller smagen altsa en
betydende rolle, mens den i valget af andre produkter ikke
er afggrende.

Pa samme vis, og i endnu mere udpraeget grad, spiller pris en
faktor i forbrugsvalget. Samtlige interviewpersoner naevner
prisen som en faktor, der har indflydelse pa, hvorvidt de
kpber varer med altruistisk hensynstagen eller ej. Ligesom
med sundheden spiller prisen dog mere ind pa forbrugsvalget
hos nogle end andre. Mens Kenneth altid kgber det billigste
maelk og betragter gkologisk kad som “vildt, vildt dyrt”, mener
Kristian ikke, at prisforskellen pa gkologiske varer og ikke-
gkologiske madvarer er specielt stor, og det har betydning for
hans tilvalg af gkologiske varer. Bente er ikke helt enig i det
synspunkt. Hun fravaelger i hvert fald den gkologiske kylling
netop pa grund af prisen.
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Bente: Fordi ndr jeg skal kgbe kylling,
sa keber jeg aldrig en gkologisk kylling,
selv om det har noget med de samme
levevilkér at ggre. Det har noget
med gkonomien at ggre, fordi den er
veesentligt dyrere. Jeg tror den koster
130 kr., hvor den anden koster 40-50 kr.
Men det har jeg det ogsa ddrlig med.”
(Bente, side 101)

Selvom Bente ikke har det godt med det, vaelger hun alligevel
den ikke-gkologiske kylling, og ovenstdende eksempel
illustrerer meget godt, hvor betydende en faktor gkonomien
kan vaere i henhold til til- eller fravalget af den vaerdibaserede
vare. Bente har en grundlaeggende veerdi om at “behandle
dyrene ordentligt”, men i indkgbssituationen genrangordner
hun verdierne i sit vaerdiseet, s veerdien om at “styre
gkonomien” bliver rangeret hgjest. Den hgje pris “kraenker”
hende i en sadan grad, at hun bliver opmarksom pa sin
gkonomi-veerdi og resultatet er, at hun opprioriterer den. |
denne situation er gkonomi-vaerdien altsa vigtigst for hende,
mens hun, som set ovenfor, opprioriterer sine altruistiske
hensyn i andre forbrugssituationer. Valget af kylling er dog
sveert for hende, og hendes to vaerdier konflikter i en sadan
grad, at det lader til, at hun er i tvivl om, hvorvidt hun i
situationen har foretaget den "korrekte” rangordning og
dermed, med Giddens’ termer, det rigtige valg. Igennem
interviewet udtrykker hun i hvert fald flere gange misbehag

ved sit tilvalg af ikke-gkologisk kylling, og spgrgsmalet er sa,



hvilken type kylling hun vaelger naeste gang, hun skal ud og
kgbe ind.

Med udgangspunkt i Halkiers pointer ma vi altsa konstatere,
at alle vores interviewpersoner traeffer deres forbrugsvalg og
til grund herfor rangordner deres vaerdier med udgangspunkt
i, hvad der fungerer for dem i deres liv og deres hverdag.
Nogle gange munder dette ud i, at varerne med altruistiske
hensyn fravaelges, mens de i andre situationer ender pa
bandet. Forbrugerne har forskellige syn pa varerne og

forskellige prioriteringer i hverdagen.

Valg og tilgengelighed

En specifik varetype er samtlige interviewpersoner dog enige
om at fraveelge: buraeg. Og det med samme altruistiske
begrundelse: dyrevelfeerd og herunder, med Lones ord,
hgnsenes “forkastelige” forhold. Kun Kenneth ville i et taenkt
scenarium kgbe buraeggene, hvis de gkologiske g ikke var
at finde. De resterende syv ville, med udgangspunkt i vores
rangordningsmodel, forlade butikken med samme specifikke
veerdirangordning, som de kom med, og uden zg i vognen.
Mens Kenneth som den eneste vil genrangordne sine vaerdier,
sa hans vaerdi om at “spare tid” i situationen prioriteret
hgjere end hans veerdi om at “behandle hgnsene ordentligt”,
vil de syv andre holde fast i opprioriteringen af sidstnaevnte
veerdi og enten tage hjem uden aeg eller ga i en anden butik
efter gkologiske aeg. | tilfeeldet med aeggene spiller faktoren
tilgaengelighed altsa ikke en stor rolle. Hvad tilgeengelighed

angar, er dette eksempel dog enestaende. Den lette - eller
sveere - adgang til et givent produkt spiller nemlig en stor
rolle hos interviewpersonerne pa tveaers af varegrupper,
og lige bortset fra tilfeldet med aeggene, genrangordner
mange af interviewpersonerne vaerdierne netop pa grund af
tilgeengeligheden, nar de star i supermarkedet og varen med

de altruistiske hensyn ikke er at finde.

“Julie: (...) Det er jo heller ikke sadan,
at hvis jeg skal ind og kgbe gkologiske
kartofler og sG har de ikke gkologiske
kartofler, at sd gdr jeg et andet sted. Sa
kober jeg det, de har. Det mad ikke vaere
for besveerligt for mig.” (Julie, side 58)

Julie er ikke alene om at mene, at indkgbene ikke ma blive
for besveerlige. Lone griber fra tid til anden den vare, der
ligger lige foran hende pa grund af travlhed, og pa samme
vis forudsaetter et kgb af Fair Trade-bananer hos Bente, at de
er let tilgaengelige. Henrik mener, at dovenskab er arsagen
til, at han veelger den ikke-gkologiske malk frem for den
gkologiske. Han har et andet supermarked 200 meter vk,
men tilgeengeligheden er simpelthen bare for fristende, og
derfor ryger den ikke-gkologiske maelk ned i kurven. Henrik
hardogfundet enlgsning, hvor han og kaeresten far gkologiske
produkter, uden at det kraever en masse tid eller forarsager
besveerlighed. Svaret for ham er direkte hoveddgrslevering
af gkologisk frugt og grentsager fra Arstiderne en gang om
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“Henrik: Vi har typisk en meget travl
hverdag, og det at vi kan fa gode dejlige,
gkologiske varer hjem til vores hoveddgr
torsdag formiddag, og der ligger
opskrifter ved, det ggr, at vores liv bliver
en lille smule mere overskueligt. Fordi
man kan... Du kan veelte ind af dgren
fra en lang dag fra universitetet, og sG
kan du sige “dh, hvad skal vi have at
spise?”. Typisk f@r vi begyndte at bruge
Arstiderne, s var det sGdan noget “Gh,
det ved jeg ikke lige. Hvad har vi lige ude
i kpleskabet?”, og s sammensatte man
en ret, man var sddan nogenlunde vant
til at lave. Nu der far man rimelig diverse
mad.” (Henrik, side 79)

Leveringen fra Arstiderne bidrager ikke blot til at
overskueligggre kaeresten og Henriks hverdag. De far
samtidig preaecis de varer, de gnsker og slipper derfor for
at ga pa kompromis og foretage en situationelt pavirket
veerdirangordning i indkgbssituationen. Indkgbssituationen
ernemlig flyttet hjem til dem og hen foran computerskaermen,
hvor de bestiller og betaler de varer, der dukker op pa
dgrtrinnet nogle dage efter. Tid og rum-adskillelsen,
som bade Giddens og Bauman omtaler, muligggr denne
anderledes indkgbssituation, og i dette tilfeelde bidrager
den til, at parret far praecis de varer, de vil; gkologiske varer.
Vak er en eventuel genrangordning af veerdiseettet pa grund
af manglende gkologiske varer pa hylderne. At internet-
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baserede butikker sa ogsa kan have udsolgt fra tid til anden,
og Henrik og kaeresten i teorien kan blive fanget af andre
hjemmesiders gode tilbud og som fglge heraf foretage en
veerdirangordning og et andet kgb end det tilteenkte, er en
anden historie. Udover denne tilgeengelighedsfaktor beriger
de nye og medfglgende opskrifter deres hverdag, og pa den
made tillaegges produktet en form for mervaerdi i form af den
ekstra oplevelse parret far ved en ret, som de ikke er vant til.

Vanens magt

Ovenstdende  betragtninger tyder altsa pa, at
interviewpersonerne i hgj grad er bevidste om deres
tilvalg og fravalg og ogsa i den enkelte forbrugssituation
overvejer de valg, de traeffer og deraf deres bagvedliggende
veerdirangordning. Men dette er ikke ”“hele sandheden”.
Flere af interviewpersonerne naevner i hvert fald, at vanen
spiller ind pa deres forbrugsvalg. Anne betoner vanen som
grunden til, at hun veelger den almindelige maelk frem for
den gkologiske maelk, mens Lone ogsa naevner vanens magt.
For hende er det dog blevet vane netop at handle gkologisk,
og det er, som hun selv siger, ikke noget hun rigtig teenker

over.

Information influerer

Disse flydende globale og lokale forhold, som
interviewpersonerne lever under og herunder de teknologier,
der muligggr den tidligere naevnte tid- og rum-adskillelse,
spiller en vigtig rolle i relation til interviewpersonernes



"oplysthed” iforbrugsspgrgsmal.Flereafinterviewpersonerne
omtaler saledes eksplicit, at grunden til deres fravalg af
buraeg bunder i en indsigt i, hvordan burhgnsene har det, og
deres informationskilder er tv-udsendelser og internettet.
Lone, Kristian og Helene papeger alle, at de har laest om,
set billeder af eller udsendelser om hgnsenes forhold, og
disse har stor betydning for deres valg og fravalg. De har set,
hvor lidt plads hgnsene har, og hvor darligt de behandles, og
gloser som “forkasteligt”, "forkert” og "sglle sma burhgns”

beskriver deres syn meget godt.

Den store informationsstrgm er altsd medvirkende til, at
interviewpersonerne pavirkes i forbrugssituationer, og den
tvinger dem samtidig til at veere konstant refleksive. Men den
fordrer pa samme tid en form for filtrering, fordi der er sd
meget information. Interviewpersonernes bevidsthed gges
som fglge af informationsstrgmmen pa nogle punkter, men,
som vi var inde pa tidligere, veelger Lone bevidst at tro pa
noget information, som hun pavirkes af, mens hun forkaster
eller i hvert fald forsgger at undlade at lade sig pavirke af
anden information. Negativ information om danske og
gkologiske produkter, som hun har tillid til, lader hun passere
og hun undgar dermed en eventuel kraenkelse som kunne
medfgre, at hun skulle genrangordne sine vaerdier. Helene
Igser denne informationsstromskompleksitet og forsgger at
skille sandt fra usandt ved selv at undersgge dyrenes forhold
via internettet og der ud fra tage stilling til, hvordan og hvad

hun vil forbruge.

Hun har foretaget denneresearch af blandtandet maelk - mere
specifikt af gkologisk kontra almindeligt maelk og kgernes
forhold i den henseende, men hun undlader helt bevidst at
undersgge kgdkvaegenes forhold af “frygt” for, at hun sa vil
fele sig “tvunget” til ogsa at begynde at handle gkologisk kad.
Som vi har beskrevet tidligere er gkonomien en betydende
og afggrende faktor pa dette punkt, og det betyder, at hun
simpelthen ikke har ”rad til” at undersgge forholdene. Hun
ville med sine egne ord komme i et "etisk dilemma”, hvor
hendes gkonomi-vaerdi og hendes dyrevelferdsveerdi ville
konflikte sa meget, at valget ville blive sveert at traeffe. Det er
det ikke nu - i hvert fald ikke lige sG sveert - fordi hun lader sin
gkonomi-veerdi rangere hgjest i situationen og handler derud
fra.

Det er ikke blot de nyopstdede moderne teknologier, der
pavirker interviewpersonernes valg. Interviewpersonerne
far, nar de besgger den lokale landmand, informationer om,
hvordan dyrene har det, og det hjzelper dem til at treeffe et
kvalificeret forbrugsvalg. Her er budskabet ikke farvet, som
Helene nzevner det, af en journalist, der saetter sin egen
dagsorden, og det gennemskueligggr valget. De oplever
derimod en nazrhed og gennemskuelighed, som de ikke
opleverisupermarkedet. Henriks “insider-informationer” om
kedkvaegenes forhold, qua hans opvaekst pa en gard, spiller
ligeledes ind pa hans valg af gkologiske varer, og pa samme
vis er han blevet pavirket af en ven, der arbejder inden for
tgjbranchen, som har berettet, hvor mange skadelige stoffer,
der i virkeligheden er i almindeligt t@j. Informationer der
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har forarsaget, at Henrik den dag i dag ogsa pa tgjfronten

foretraekker gkologi.

Uden at interviewpersonerne omtaler det eksplicit, kan det
ogsa vaere med rod i ny information - eller mangel pa samme
- at en del af interviewpersonerne ”laver deres egen logik”,
nar de raesonnerer sig frem til, at danske grgntsager er bedre
end udenlandske - uagtet om disse udenlandske grgntsager
er gkologiske eller ej. De kan have faet informationen et
bestemt sted fra, men dette naevner ingen af dem, sa maske
er det snarere brudstykker af information fra forskellige kilder,
de har samlet, som udggr deres logik. | et vaerdiperspektiv
ser vi altsa eksempler pa interviewpersoner, der tilegner
sig en viden, som forarsager, at de genrangordner deres

overordnede og grundlaeggende vaerdisat.

Vi kan opsamlende konstatere, at vores empiri i hgj grad
afspejler, at forbrugerne er mere end “blot forbrugere”, nar de
handler. Forstaet pa den made, at de er individer, der i deres
forbrugssituationer tager udgangspunktideres egensituation
og herunder deres egen hverdag; deres forbrug pavirkes sa at
sigeafandetendisolerede forbrugsfaktorer. Dette indbefatter,
at de i til- eller fravalget af veerdibaserede varer bevidst som
ubevidst pavirkes af situationelle omstaendigheder. Faktorer
som gkonomi, sundhed og tilgeengelighed, der kan betragtes
som vigtige hverdagsfaktorer, har stor indflydelse pa, hvordan
de veelger at vaerdirangordne i forbrugssituationen, men hvor
stor indflydelse, de har for den enkelte forbruger, varerier.

Forbrugerne kan saledes vaere uenige om, hvilke vaerdier og
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hvilket hensynstagen, der bgr vaegtes hgjest. Denne uenighed
kan veere pavirket af den information, de har faet og som
kan have pavirket dem. Samfundets informationsstrgm og
medfglgende ggede refleksivitet pavirker i hvert fald i nogle
tilfeelde forbrugerne til til- eller fravalg. | forbindelse hermed
er tillid et vigtigt nggleord. Tillid til produktet og producenten
bag kan veere afggrende for, hvorvidt forbrugeren til- eller
fraveelger det og derigennem opprioriterer den vaerdi, som
produktet menes at have. En tillid der ogsa pavirkes af den

feromtalte information.

lindevaerende analyse har viindtil videre beskaeftiget os med,
hvilke faktorer der spillerind pa forbrugernes valg og fravalg af
varer, der rummer altruistiske hensyn, og hvilke overvejelser
interviewpersonerne ggr sig i forbindelse med deres forbrug
generelt og veerdibaserede forbrug specifikt. Det synes pa
den baggrund nu interessant at undersgge, om og hvordan
vaerdibaseret forbrug og vaerdirangordningen, der implicit er
dominerende deri ud fra de specifikke hensynstagen, spiller

ind pa forbrugernes selvidentitet.

Den gode samvittighed?

Nar interviewpersonerne skal beskrive de fglelser, de
forbinder med deres forbrugsvalg, der rummer altruistiske
hensyn, giver de alle udtryk for, at de far det godt med sig
selv. De oplever en indre ftilfredsstillelse gennem deres
forbrugsvalg, og flere af dem beskriver det med en fglelse af
god samvittighed, og disse positive fglelser med superlativer



som dejligt, bedre og godt. Det kan derved muligvis
udledes, at de, som Lewis beskriver det (Lewis, 2000:15),
tillegger deres forbrugsvalg autenticitet, da de kan taenkes
at opna en eller anden form for indre tilfredsstillelse Dette
dog umiddelbart kun, nar de ftilleegger forbruget positive
konnotationer, hvilket ikke udelukkende er tilfeldet. Flere
af interviewpersonerne fortzeller nemlig, at de ligeledes
kan opleve den darlige samvittighed, nar de ikke traeffer
det "korrekte” valg. Nar interviewpersonerne valger et
produkt pa baggrund af eksempelvis penge, kan der vaere et
produkt, som i deres bevidsthed med fod i det altruistiske
hensynstagen ville veere bedre, og som resultat heraf kan den
darlige samvittighed opsta.

Som vi har beskrevet tidligere, er valg i det senmoderne
samfund forbundet med usikkerhedsfaktorer, hvilket dette
bliver et udtryk for, da spgrgsmalet omkring den rette
vaerdiprioritering kan rejse sig. Interviewpersonernes
refleksivitet og herunder bevidsthed om deres til- og fravalg
far saledes betydning for deres samvittighedsoplevelse.
Bente fortaeller eksempelvis, som tidligere skrevet, at hun far
det rigtig darligt, ndr hun kgber den ikke-gkologiske kylling,
mens bade Anne og Helene forklarer, at de faktisk i hgjere
grad vil blive eller bliver ramt af den darlige samvittighed
over de varer, de ikke kgber, end den gode samvittighed over

de varer, som de rent faktisk kgber.

“Anne: Altsd, som sagt taenker jeg mdske

ikke sG meget over det, men hvis jeg

skulle have en tanke, taenker jeg mere,
at jeg har ddrlig samvittighed over de
ikke-gkologiske ting (I: ja) end at jeg
star og taenker ‘hold kaft jeg har god
samvittighed nu’ (I: ok, ja) Det er mere
den anden vej (I: ja). Det er ikke sddan,
at jeg faler, at jeg stdr og pudser min
glorie (I: nej, nej). Men jeg kan godt
mdske taenke over det.” (Anne, side 115)

Anne er saledes mere opmarksom pa det, nar det er den
darlige samvittighed, som rammer hende, end nar det er
den gode. Dette kan umiddelbart veere fordi, der opstar en
konflikt mellem den konkrete handling, hun foretager og den
handling, hun ville gnske, at hun havde foretaget. Hvis dette
er tilfeldet kan der argumenteres for, at der forefindes en
form for konflikt i hendes vaerdirangordning — hun treeffer
valget ud fra eksempelvis en gkonomi-vaerdi, men er bevidst
om, at det ud fra de altruistiske hensyn ville have vaeret mere
"korrekt” at handle med rod i en veaerdi om at skane miljget.
Helene fortaeller, at hun ville opfatte sig selv som egoistisk,
og at hendes vaerdier ville vaere til salg, hvis hun i nogle
varegrupper handlede ikke-gkologisk. Som Lewis beskriver
det, handler det i sggen efter autenticitet om personlig
integritet og validitet, og med Helenes egen italeszettelse
af, hvordan hun ville opfatte sig selv, kan det tolkes, at
denne negative opfattelse kan skyldes, at hun ikke handler

i overensstemmelse med sine egne moralske principper.
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Den vidererekkende samfundsmaessige ansvarlighed, som
Giddens omtaler i forbindelse med livspolitikken, kan taenkes
at spille ind i denne sammenhang, og interviewpersonernes
gode og darlige samvittighed kan vare et resultat af den
refleksive proces, som Giddens beskriver; at forbrugeren bgr
overveje de valg, han traeffer, og hvilken indflydelse disse far i
et globalt perspektiv. Samvittighedsaspektet kan umiddelbart
teenkes at bunde i netop moralske og veerdiforankrede
principper om, hvordan individet i sin egen bevidsthed bgr
handle - et bgr som kan vaere pavirket af den fgromtalte
store informationsstrgm. Vi mener altsa, at den viden som
forbrugerne far via forskellige informationskanaler, i en
eller anden grad pavirker moralen, idet den ogsa pavirkes af
refleksiviteten i det senmoderne samfund; altsa de konstante
refleksive (gen)overvejelser som interviewpersonerne ggr
sig. Samfundsvilkarene og viden om disse, mener vi saledes,
medvirker til, at man overhovedet kan forholde sig til andre i
en given kontekst, og derved kan samvittighed menes kun at
opsta, nar der er noget, vi har viden om og derved forholdt
os refleksivt til.

| forbindelse med interviewpersonernes fglelser omkring
deres valg i forbrugssituationen, mener vi derfor at kunne
udlede, at nar de konnoterer deres valg positivt, er det
fordi, de opnar en indre ftilfredsstillelse ved at handle i
overensstemmelse med, hvad de mener, de bgr ggre. Modsat
ser det imidlertid ud, nar de bliver ramt af den darlige
samvittighed, hvor de netop ikke handler i overensstemmelse
med dette bgr. Nar den darlige samvittighed indtraeffer, kan
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det altsd vaere fordi, de ikke handler i overensstemmelse
med deres veerdier — forstaet pa den made, at de oplever
en konflikt i deres vaerdirangordning. En vaerdirangordning
der kan og med stor sandsynlighed vil vaere pavirket af den
konstante informationsstrgm, og en konflikt der opstar, nar
de opprioriterer egennyttige hensyn fremfor altruistiske
hensyn. Med fodfaeste i Kemp kan man taenke sig, at det, der
sker, er, at de egocentrerede Ha’ det rart-vaerdier konflikter
med de ansvarlighedsindeholdende veerdier i sig selv.

Andres forbrug

Ud over at interviewpersonerne tillaegger deres eget forbrug
nogle bestemte fglelser og altsa er opmarksomme p3,
hvilke valg der bidrager til positive fglelser og omvendt,
synes det ligeledes interessant at undersgge, hvorvidt de er
opmarksomme pa, hvad andre forbruger og derigennem,

hvilke fglelser de knytter til deres forbrug.

Alle vores interviewpersoner siger — eksplicit som implicit —
at de nogle gange laegger maerke til, hvad andre kgber, nar de
star ved kassen, men at de ikke teenker darligt om personen,
selvom denne eksempelvis har kgbt en masse varer, som
ikke rummer altruistiske hensyn. Alligevel har en raekke af
interviewpersonerne en holdning til andres forbrugsvalg —

Julie udtaler eksempelvis:

“Julie: AltsG jeg kan godt, hvis man star
ved bdndet, og der er en, der kgrer



parfume-shampoo op og buraeg op. Og
du ved, alle de der forkerte valg, som
jeg ser det (R: ja). Sa kan jeg godt st og
teenke ‘uha, det var da nogle traelse valg,
hun har taget, ikke ogsa (R: ja). Det kan
jeg godt tenke (R: ja). Men det er ikke
sddan, at jeg kigger pa hende og taenker
‘néh’. Altsa det gar jeg ikke (R: nej), fordi
det det ma folk selv bestemme.” (Side
66)

| ovenstaende citat fremkommer det, at hun tillaagger
den anden forbrugers valg en negativ betydning, men
hun understreger ligeledes, at hun ikke taenker “ndh” om
personen. Hvordan dette “nah” skal forstads, er usikkert,
men ud fra hendes efterfglgende svar pa spgrgsmalet om,
hvorvidt det er til personens valg eller til personen, hun
knytter dette “nah”, kan det udledes, at det indeholder en
negativ association. En negativ association der dog er mgntet
pa selve valget og ikke pa personen bag. Henrik forklarer
ligeledes, at han betragter en person, der har pengene til at

kpbe gkologisk, men alligevel ggr det, som nzerig.

Henrik: Nu kommer jeg jo fra en
kommunikationsuddannelse, sd
begynder jeg jo at finde ud af, hvor
ligger vi henne i Minerva-modellen her?
Hvad er det for en gruppering, vi snakker
om her? Men ud over det sddan rent
folelsesmeessigt, sa placerer jeg ham et

eller andet sted henne i “fucking knier-
agtig”. Sddan en “du-kunne-godt-have-
investeret-men-ggr-det-ikke.”  (Henrik,
side 76)

Ligesom Julie, understreger Henrik dog efterfglgende, at han
ikke teenker noget om personen, hvorfor det muligvis kan
udledes, at det ogsa er valget, han refererer og forholder
sig til, eller fordi han skelner skarpt mellem, hvordan man
er som person, og hvordan man er som forbruger. Muligvis
anser han den pageeldende person som en darlig forbruger,
men ikke som et darligt menneske, hvilket ogsa underbygges
af, at han udtaler, at forbruget ikke siger noget om en
persons indre. Hvis dette er tilfeeldet, kan det veere et udtryk
for, at han seatter spgrgsmalstegn ved den pagaldende
persons veerdirangordning i selve forbrugssituationen, men
ngdvendigvis ikke i andre ikke-forbrugsmaessige kontekster.
Et lignende traek ses ogsa ved Lone og Anne, der fortaller,
at de ikke taenker darligt om en person, der ikke handler
gkologisk. Interessant er det dog, at Anne senere i interviewet
knytter ordet egoistisk til de folk, der har midlerne, men som
ikke stgtter velggrende formal:

“Anne: Ja, ja. Jeg kunne nok godt veere
lidt tilbgjelig til at synes — i hvert fald pé
den front er egoistiske (I: ja). Og mdske
ikke tzenker sG meget ud over egen
naesetip.” (Anne, side 119)
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Denne holdning synes ogsa Bente og Kenneth at dele, da de
ligeledes knytter ordet egoistiske til deres opfattelse af folk,
som ikke prioriterer disse hensyn. Det interessante er dog
Annes brug af udtrykket pa den front, da hun derved kan
teenkes at give udtryk for, at det ikke er sikkert, at et lignende
billede ggr sig geeldende i andre aspekter af personens liv,
og ligesom ved Henrik muligvis “kun” skal betragtes i lyset af

rollen som forbruger.

| relation til, at nogle af interviewpersonerne knytter negativt
ladede ord til forbrugere, der har midlerne, men ikke udviser
altruistiske hensyn, knytter Anne ogsa positivt ladede ord
som flot og fint til de forbrugere, som faktisk udviser disse
hensyn. Et andet interessant aspekt, som Anne kommer med
i forbindelse med sin holdning til andre, som ogsa kgber
gkologisk, er at hun skelner mellem de, der ggr det for at lave
et statement om dem selv, og de der ggr det for specifikt at
stgtte de altruistiske formal. Hun tillaegger altsa motivet og
derved veerdierne bag handlingen afggrende betydning for
hendes opfattelse af dem som forbrugere, og det er dermed
i hendes optik ikke "nok”, at de kgber gkologisk. De skal
ogsa have de “rigtige” motiver. Ud fra dette kan det muligvis
udledes, at hun tager afstand og saledes differentierer sig fra
de forbrugere, der gg@r det for at lave et statement om — med
hendes eget udtryk — at “de er skide gode mennesker” og
samtidig mere identificerer sig selv med den gruppe, som

handler veerdibaseret ud fra de altruistiske hensyn.
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"Fordgmmelsen”

Som det ses i ovenstdende er interviewpersonerne
papasselige med, hvordan de artikulerer deres opfattelse af
andre forbrugere og leegger veegt pa, at de skelner mellem
folk som forbrugere og folk som mennesker. | relation hertil er
det ogsa interessant, at flere af interviewpersonerne direkte
udtaler, at man skal passe pa med at seette fordomme op.
Det kan muligvis veere en slags forsvarsmekanisme, som kan
taenkes at haenge sammen med deres egne beskrevne darlige
samvittighed. Ved at pointere at fordomme skal undgas,
undgar de pa en eller anden made selv at blive sat i bas ud
fra de forbrugshandlinger, de foretager, som giver dem darlig
samvittighed. | hvert fald hvis andre mennesker heller ikke
har disse fordomme. De undgar - eller sgger at undga - det,
som Helene kalder fordémmelsen. Lone udtaler i denne
sammenhang, at man ikke kan dgmme folk ud fra deres

forbrugsvalg, da der kan vaere flere indspillende faktorer.

“Lone: Jeg taenker, at der er rigtig rigtig
mange, der taenker pris fgr... man kan
jo heller ikke dgmme folk med det. (...)”
(Lone, Side 91)

Ligesom Lone mener Henrik og Anne ogsa, at gkonomien kan
have betydning for de folk, der ikke handler vaerdibaseret.
Begge forklarer, at det ikke er alle, som har rad til det, og det
er i deres optik en ”legal undskyldning”. Henrik legaliserer

det med, at han ogsa selv prioriterer sig selv fgrst, sa hvis



han ikke havde pengene til det, ville han heller ikke handle
gkologisk. Som vi ogsa tidligere har beskrevet, er det veerdien
"gkonomi”, der prioriteres hgjest i et sddant scenarium.
Anne har en lignende indstilling, men skelner direkte mellem
en person med knappe gkonomiske ressourcer og en rig
direktgr. Hvor hun mener, at det er okay for dem med knappe
gkonomiske ressourcer, sa mener hun, at den rige direktgr,
der ma forventes at have pengene til det, burde omprioritere

og tage ansvar:

“Anne: Jamen fordi at penge som regel
ikke er et issue for en rig direktgr (I: ja)
@hhhh fordi han er rig (I: ja) S& derfor
synes jeg jo godt, at ndr man har
midlerne til det og man har mdske det
gkonomiske overskud, sa synes jeg ogsa
godt at man kan vise en eller anden

form for ansvar (I: ja).” (Anne, side 116)”

En lignede indstilling ses ogsa hos Bente, der dog taler om,

hvorvidt folk er oplyste eller ej:

“Bente: Hvis der stdr en mor med 10
bgrn, sd teenker jeg “nd, de ved nok
ikke, hvordan de har det” eller et eller
andet. Jo, jeg ville synes, at de skulle
kgbe @kologisk, men jeg kan ogsa
godt teenke, det er ikke sikkert de ved,
hvordan burhgns egentlig har det. Men

det kommer an pd, hvem de er.” (Bente,
side 103)

Der tegner sig saledes et billede af, at nogle af
interviewpersonerne pa baggrund af, hvad andre forbrugere
signalerer om sig selv — altsd pa baggrund af deres
livsstilsvalg og fremtraeden, segmenterer gruppen af andre
forbrugere, og at denne segmentering far betydning for
interviewpersonernes opfattelse af dem. Hvor dem med
knappe ressourcer er “undskyldte”, burde dem med flere
gkonomiske ressourcer automatisk tage mere ansvar.
Umiddelbartkan man forestille sig, at derimgdet med denrige
direktgr eller andre, som burde have de forngdne ressourcer
til at tage ansvar, kan opsta en krankelse, safremt denne
ikke tager ansvaret. Og det er i dette "kraenkelsesperspektiv”’
ligeledes yderst interessant, at flere af interviewpersonerne
"undskylder” andre forbrugeres fravalg af gkologiske varer
med en forklaring om, at de ikke kan have teenkt sig om eller

bare ikke har taget stilling.

Ligesom Bente giver udtryk for i ovenstaende citat, forteeller
Helene ligeledes, at hun teenker, at de ikke er informerede
om, hvilke dyre- og miljgmaessige forhold der hersker, men
i stedet seetter deres lid til, at samfundet og staten sgrger
for at tingene er i orden. En lignende antagelse ses hos bade
Kristian og Anne. Anne siger, at hun ikke teenker darligt om
folk, men i hgjere grad reflekterer over grunden til deres valg.
Om de ikke kgber gkologisk, fordi de endnu ikke har truffet et

valg, eller om fravalget faktisk er bevidst. Det interessante i
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denne sammenhang er, at selv hvis det er et bevidst fravalg
fra forbrugerens side, mener hun alligevel, at vedkommende

ikke har taget et valg.

“Interviewer: og hvis det var et bevidst
valg, hvad ville du sé teenke om det?
Anne: Sa ville jeg taenke — bare — det
ved jeg ikke. Der er selvfglgelig mange
grunde til man vaelger som man veaelger
(I: ja, ja) og det vil jeg jo ikke begynde
og ohh (Interviewer: nej) dsmme folk
ud fra (I: ej), men det kan godt vaere
man er fristet til at taenke med sig selv,
(I: ja) at han eller hun har ikke taget et
valg endnu (I: nej) det tror jeg mest jeg
vil teenke (I: ja).” (Anne, side 116)

Tvetydigheden i hendes svar kan veaere et resultat af, at hun
ikke helt har forstaet spgrgsmalet, men det kan ogsa vaere
fordi, hun forsgger at undskylde forbrugeren, der bevidst
fraveelger gkologiske varer. Dette er tilfeeldet hos en del af
interviewpersonerne, og ved, at de valger at tilslutte sig
denne konklusion, undgar de den direkte kraenkelse, som de
ville komme til at opleve, hvis de valgte at tro, at de andre
forbrugere faktisk havde taget stilling og truffet en beslutning
om, at eksempelvis miljget eller dyrevelfeerden ikke var vigtig.
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Hvad andre taenker om dem

Afkodningen af, hvilke signaler andre forbrugere sender, kan
menes at ga begge veje. Det kan maske vaere derfor, at fire af
interviewpersonerne (Julie, Kenneth, Lone og Anne) direkte
siger, at det ikke betyder noget for dem, hvad andre taenker
om dem i forbrugssituationen, idet de, som set i ovenstaende
afsnit, ikke direkte dgmmer andre for deres forbrug. Det kan
veere med baggrund heri, at det ikke betyder noget for dem,
hvad andre taenker om deres forbrug, da de maske forventer

samme ikke-dgmmende karakter fra andre forbrugere.

Den eneste som direkte siger, at hun taenker over, hvad andre
taenker, er Bente. Hun naevner sely, at der er noget identitet
i forbruget, men at det ikke er anerkendelse fra andre, der
driver vaerket, nar hun handler veerdibaseret. Lone udtaler,
at det ikke leengere betyder noget for hende, hvad andre
teenker om hende. | stedet forteeller hun, at hun faktisk har
oplevet “negativ” feedback i relation til hendes stgtte til SOS
B@rnebyerne, da hun bliver mgdt af tvivl om, hvad pengene
gar til. At dette ikke pavirker hendes valg om at stgtte, kan
bunde i bevidst eller ubevidst tillid til organisationen bag.
Det, at hun eksplicit siger, at hun er ovre det med, hvad
andre taenker kan maske veere et udtryk for, at hun ”hviler”
i sin rangordning af veerdierne. Lone er den aldste af vores
interviewpersoner, og det kan muligvis vaere, at hun i mindre
grad end tidligere oplever tvivlen. Dette er pa baggrund af,
at den erfaringsramme, individet treeffer sine valg ud fra,

muligvis kan menes at fa indflydelse pa, i hvor hgj grad



individet oplever tvivlen og tilliden til dgmmekraft.

Ovenstaende antagelse underbygges yderligere af Helene,
der ligeledes udtaler, at det pa nuvaerende tidspunkt ikke
betyder noget for hende, hvad andre teenker. Dog giver
hun udtryk for, at hun, nar hun bliver gravid, vil taenke over
andres mening om hende, og at hun for at undga at blive
fordgmt af andre vil gemme en parfumeret shampoo, nar
hun far besgg. Her kan der muligvis vaere tale om, at den
pageeldende shampoo vil eller kan sende nogle signaler, som
hun ikke vil og maske heller ikke kan identificere sig med.
Hvis dette er tilfaelde, kan det vaere, at der opstar en konflikt
mellem hendes faktiske selv og hendes s@gen efter det ideale
selv. Man kan tale om, at der i hendes livsplanlaegning pa et
tidspunkt vil veere nogle andre veerdier, der er vigtige, og at
anerkendelse i dette stadie bliver mere essentiel for hende
i spgen mod det ideale selv om eksempelvis at vaere den
perfekte mor. Dette kan maske veaere fordi hun er usikker pa

denne fremtidige rolle og de valg, som hun skal treffe i den.

Pa nuvaerende tidspunkt ma det forventes, at hun synes, at
hun, sa vidt det er muligt, treeffer de rigtige valg og de valg,
som bedst muligt bidrager til hendes gnskede selvfortalling.
Men hendes valg og samtidig veerdirangordning er ogsa, som
tidligere naevnt, pavirket af hendes gkonomiske situation.
Usikkerhedsfaktoren kan muligvis taenkes at have betydning

for, hvorvidt andres mening om hende betyder noget.

Dette ses ogsa ved Julie, der ellers udtaler, at hun er ligeglad

med, hvad andre taenker. Men nar snakken falder pa, at hun
har truffet et "forkert” valg som eksempelvis at kgbe buraeg,
sa vil hun pludselig teenke over det - at det er "treels”, da
det, ifglge hende sely, ikke vil vaere et retvisende billede af,
hvordan hun er.

Kristian siger ikke eksplicit, at det betyder noget, hvad andre
taenker om ham, men han pointerer dog, at hvis han har kgbt
en del usunde varer, sa synes han, det er pinligt og flovt, og
at folk muligvis kan taenke, at det ikke betyder noget for ham,
hvad han spiser. Som vi har vaeret inde pa tidligere, gar han
op i sundhed og disse "afvigelser” i hans forbrug konnoterer
han med en negativ tolkning af, hvordan andre kan opfatte
ham. Og det kan vaere derfor, han beskriver det med ord som
pinligt og flovt, da det ikke stemmer overens med, hvordan
hans ideale selv ser ud.

| trad med dette siger Henrik ligeledes, at det ikke betyder
noget, hvad folk teenker, da han kgber gkologisk for sin egen,
naturens og dyrenes skyld og understreger, at det er den
primaere motivationsfaktor. Dog synes det interessant, at han
fortaeller, at han har lagt maerke til, at andre kigger pa ham,

nar han er ude at handle:

“Henrik: Jeg ma indrgmme, jeg har set
nogen stykker kigge, ndr jeg sddan har
veeret nede og kgbe meget ind, og 95
procent gkologiske varer, ikke. Jeg har
set det... En der gjorde sadan "wow-
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agtig”. Det kan lige sG godt veere, fordi
jeg har veeret ved at skubbe til ham, men
det kan ogsad veere, fordi han havde set,
at jeg havde udelukkende gkologiske,
dejlige varer, ikke...” (Henrik, side 78)

Efterfglgende fortzeller han, at han vaelger at forbinde reaktionen
til sine pkologiske varer, og at han tror, at personen taenkte Hold
da op. Der er en, der gdr op i gkologi. Henrik tillegger
saledes sine forbrugsvalg samt personens reaktion en positiv
betydning, selv om han er opmaerksom p3, at der kan veere
andre grunde til det. Han kan ved den positive tolkning og
derigennem den indirekte anerkendelse taenkes at opleve, at
han pa en eller anden made differentierer sig selv fra dem,
der ikke kgber gkologisk. Sa selv. om han siger, at det ikke
betyder noget, hvad andre teenker, er han meget bevidst om,
hvilke reaktioner han far. Maske betyder det altsa alligevel et
eller andet, men det er, ligesom ved Bente, muligvis ikke den
primaere motivationsfaktor, men maske “et ekstra kapitel” til

selvfortaellingen.

Forbrugets signalvaerdi

Som vi har set i det foregdende, siger stgrstedelen af
interviewpersonerne ikke eksplicit, at det betyder noget,
hvad andre teenker om dem, og at de heller ikke dgmmer
andre som personer, men i nogen grad som forbrugere. Dette
er interessant, da seks ud af vores otte interviewpersoner
fortzeller, at de mener, at ens forbrug signalerer noget om,
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hvem man er. Dette er muligvis et resultat af, at de alligevel,
nar der bliver spurgt mere indirekte ind til det, kobler bade
positive og negative adjektiver til deres opfattelse af andre.
| forbindelse med forbrugets signalveerdi er det kun Lone og
Kristian, der er mere tgvende, da de begge har oplevet, at
den forestilling, de har haft om en person, ikke har vist sig at

veere retvisende:

“Lone: Jo, eller nej. Nej, for jeg synes,
at jeg har fdet sé mange eksempler
pd, at sdadan er det ikke. For der er
mange mennesker, som jeg kender, har
truffet eller har spist hos, der har gjort
nogle ting, som jeg stadig betragter
som meget nogen, der taenker sig om,
og som sd ikke kunne dremme om at
kabe gkologisk fordi det ikke har nogen
betydning for smagen... (...)". (Lone, side
92)

De andre seks interviewpersoner mener som navnt, at
forbruget signalerer noget om, hvem man er — det dog
i forskellig grad. Hvor Kenneth forklarer, at folks forbrug
signalerer, hvilke veerdier man har, og om man eksempelvis
gar op i sit helbred og ikke kun teenker pa sig selv, men ogsa
omgivelserne, papeger Henrik som naevnt, at det kun kan
signalere noget om ydre faktorer, men ikke hvem man er
som person. Det er dog interessant i den sammenhang, at

han senere i interviewet fortzeller, at han taenker meget over,



hvad han signalerer:

“Interviewer: {(...)... Du teenker over,
hvad du signalerer med dit forbrug?
Henrik: Ja, det ggr jeg. Ja, det gar jeg.
Jeg taenker ogsd pd, hvad folk teenker,
ndr de dbner mit kgbeskab... Ikke at
det er udslagsgivende over for, over for,
hvem jeg er som person... men jeg kan
godt, det er mdske en lille smule ngrdet,
ikke... men jeg kan godt dGbne mit
kgleskab... ikke sddan “Nu gdr jeg lige
ud og dbner mit kgleskab”. Jeg kan godt,
ndr jeg dbner mit kgleskab, sG taenke
“Okay, hvad siger det her egentlig om
mig”-agtigt, altsa...” (Henrik, side 81)

Han fastholder dog pointen om, at det ikke er udslagsgivende
for, hvem han er som person, men dét udtalelsen synes
at understrege er den bevidsthed, han har omkring sit
forbrugs signalveerdi. Han er opmaerksom p3a, at han kan
blive "tolket pa” gennem forbruget og set i forhold til sin
selvforteelling, kan de rette varer i kgleskabet bidrage til, at
han opretholder en bestemt og @gnskelig fortaelling. Bente er
den af interviewpersonerne, som er mest eksplicit omkring

forbrugets signalveerdi:

“Interviewer: Vi har veeret inde pd det,
men teenker du over, hvad du sddan

signalerer meddit forbrug overforandre?
Bente: Det kan man nok ikke sige sig
fri for. Altsa den der folelse af at gore
noget godt. Altsd det er ikke sddan
noget, jeg har taenkt videre over, men
ndr nu du stiller spgrgsmdlet. Ja, det
tror jeg faktisk. Jeg kan godt li’ at sige,
at jeg vil gerne kabe gkologisk. Jeg
kan godt Ii” at sige, at jeg gar det fordi
at et eller andet, ik’? At det har en
dybere mening. Jo, det kan jeg godt.
Interviewer: Ja. Hvordan kan det
vere sd? Giver det dig noget?
Bente: Ja. Jeg er villig til at give mere for
noget i nogle situationer for at bevare
eller for at sikre jorden. Jo, det ggr det.
Interviewer: Men du ville sddan...
Du ville veere stolt af at sige,
at du handlede gkologisk?
Bente: Det vil jeg veere meget stolt af
Interviewer: Meget stolt af?
Bente: Ja, selvfglgelig fordi det betyder
jo, at der jo gdr meget af mig pda nogle
andre steder. Noget jeg veelger fra.”
(Bente, side 104-105)

| ovenstaende citat ses det tydeligt, at hun far noget ud af
at forteelle, at hun kegber gkologisk. Hun forbinder det selv
med en stolthedsfglelse, men ligeledes synes hun, at det
signalerer, at hun er villig til at give mere, og saledes ogsa

fraveelger noget andet for at kunne ggre det. Det kan muligvis
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ses som et udtryk over for omverdenen om, at hun er villig
til at ofre nogle ting for at leve op til veerdierne om at skane
miljget og derved ggre noget godt for samfundet. Ud over at
hun far det godt med at ggre noget godt for miljget, fortaeller

hun, at hun ligeledes gerne vil anerkendes for det, hun ggr.

Denne tilfredsstillelse ved anerkendelse er, som bade Lewis
og Honneth beskriver, vigtig for forbrugerens selvrealisering.
| Bentes tilfelde kan man med Giddens term sige, at hendes
fremtreeden er vigtig for hende i forsgget pa at opna
anerkendelse — en anerkendelse der ma forventes at bidrage
til hendes selvfortalling. Hun bliver bekraftet i, at hun har
truffet de rigtige valg, og det kan betyde, at den usikkerhed,
der ifglge Giddens og Bauman kan opstd, udebliver i den
pagaeldende valgsituation. Dog er anerkendelse som tidligere
nzaevnt ikke den primaere motivationsfaktor for hende.

Forbrugets italesaettelse

Iforleengelseafdennesnakomanerkendelse erdetinteressant
at se naermere pa, om og hvordan interviewpersonerne
italesaetter deres forbrug. Om de sprogligt giver udtryk for
deres holdninger til forbruget, og om det implicit er et udtryk
for gnsket anerkendelse for deres vaerdirangordning, eller
om de undlader at snakke om det.

| vores empiri ser vi, at alle interviewpersonerne i en eller

anden form og i nogle situationer giver deres holdning ftil
forbruget til kende. Den eneste, der direkte siger, at hun
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ikke g@r det, er Lone, og som vi har vaeret inde pa tidligere,
kan dette skyldes, at hun ikke har i samme grad har behov
for andres anerkendelse i forbrugssituationen. De @vrige
syv interviewpersoner forteller, at de godt kan finde pa
at fortzelle familie og venner om deres forbrugsvalg, men
at det ikke er noget, de gar rundt og snakker om i tide og
utide. Det er mere, hvis de befinder sig i en situation,
hvor emnet falder naturligt. Dette kan veere et udtryk for
spejling i omgivelserne og en bevidsthed omkring, at deres
fremtraeden skal tilretteleegges efter konteksten. Hvis de
eksempelvis valgte at fortzelle personen i kgen foran dem,
at de synes, at gkologiske varer er bedre end ikke-gkologiske
varer, synes der at veere en stor risiko for, at synspunktet og
ytringen ikke vil blive vel modtaget, da det vil kunne opfattes
fordemmende og bedrevidende, og derfor maske naermere
bidrage til, at personen vil kigge skaevt til dem.

Interviewpersonerne giver derimod udtryk for, at de i
en samtale med familie og venner giver deres holdning
til kende, og at de kommer med deres argumenter for,
hvorfor de synes, at deres forbrugsvalg er gode. De forsgger
saledes at overbevise i habet om, at det kan medvirke til en
adfeerdsandring hos modtageren - at modtageren tager sin
veerdirangordning op til revision og endnu vigtigere: a&ndrer
den.

Det er altsa interessant, at de alle pa nar Lone, giver deres
holdning til kende overfor andre, og derigennem eksplicit

giver udtryk for deres rangordning og prioritering af deres



vaerdier, men om dette er et udtryk for sggen af anerkendelse,
eller om det udelukkende er med gnsket om at eendre andres
vaerdirangordning og derigennem "Igfte” ansvaret i flok, kan
ikke vides med sikkerhed. Henrik giver dog udtryk for, at han
mener, at man som forbruger i dag netop har ansvaret for at
Igfte i flok:

”(..)0g det er to ting, som for mig
illustrerer, at du har en holdning og du
lyder til at have veeret relativt reflekteret
over den holdning, du har, men den
mdde du agerer pd den er helt forskellig
og den er fuldsteendig distanceret fra,
hvad du egentlig mener, og pd den
mdde sa tror jeg, at vi som forbrugere
nogle gange kan blive... Er distanceret
fra det samfund, vi lever i, fordi vi vi
har en eller anden forestilling om, at vi
har en forestilling om, at verden skal
veere pd den og den mdde, men det er
politikernes job at gore det. Det mener
jeg ikke, det er. Det mener jeg, er vores
job i dagligdagen.” (Henrik, side 77)

Der er altsd noget, der kunne tyde p3, at italesattelsen af
egen holdning er et udtryk for, at interviewpersonerne ggr
det for at fa andre til at handle efter samme vaerdier og pa
den made f3 flere til at patage sig ansvaret for de andre og/

eller det andet.

Sammenfattende ord

Med baggrund i analysen kan vi konstatere, at der
er nogle bestemte faktorer, der i hgj grad spiller ind
pa interviewpersonernes veaerdirangordning i selve
forbrugssituationen — faktorer der ggr, at de i nogle
tilfeelde nedprioriterer deres veaerdier omhandlende de
altruistiske hensyn. Disse er faktorer som tid, penge,
smag og tilgengelighed. Faktorer der saledes medvirker
til, at interviewpersonerne genrangordner deres veerdier
situationelt — altsa ud fra, hvad der fungerer i deres egen
individuelle hverdag og i den specifikke situation. Og
som fglge heraf tilveelger de produkter, der ikke rummer

altruistiske hensyn.

Nar interviewpersonerne fravalger disse med baggrund i de
ovenfor naevnte faktorer, kan de begynde at tvivle pa, hvorvidt
de har truffet det "rigtige” valg. Dette ser vi ogsa i forbindelse
med, hvilken grad af samvittighed interviewpersonerne
oplever, hvor den darlige samvittighed kan teenkes at bunde
i et syn pa verden, hvor de som forbrugere har et ansvar. Et
ansvar for at passe pa miljget, dyrene og andre mennesker.
Den darlige samvittighed melder sig derfor, nar de i deres
forbrug og derved i vaerdirangordningen ikke lever op til deres
egne individuelle moralske principper om, hvordan de bgr
handle. P4 samme made oplever de den gode samvittighed,
nar de handler veerdibaseret, fordi de sa netop lever op ftil
deres egne individuelle moralske principper.
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| forlaengelse heraf ser vi ligeledes, at interviewpersonerne
mener, at gkonomisk velstillede og oplyste mennesker bgr
tage samme ansvar som dem selv, og de taenker negativt
om disse menneskers forbrugsvalg, nar de ikke “tager dette
ansvar”. Interviewpersonerne skelner skarpt mellem at
teenke noget om personen og taenke noget om dennes valg,
og det er til selve valget - og ikke personen bag - at eventuelle
negative fglelser knyttes. Derigennem ses ogsa en skarp
skelnen mellem personen som forbruger og personen som
menneske, og fordi situationelle faktorer som netop penge og
information spiller ind, forklarer interviewpersonerne, at de
ikke vil fordemme andre mennesker for deres “manglende”
indkgb af vaerdibaserede varer. De forklarer, at de veelger at
tro, at mange ggr det, fordi de ikke er oplyste om forholdene.
De undgar pa den baggrund den ”kreenkelse”, som de kan
taenkes at opleve, nar de ser andre forbrugere handle ud fra
en anden vardirangordning - en vaerdirangordning, som de
ville have svaert ved at szette sig ind i, og maske ogsa have lyst
til at @ndre. Flere af interviewpersonerne giver i hvert fald
udtryk for, at det ultimative for dem ville veere succesfuldt at

overtale andre til at handle vaerdibaserede varer.

Analysen har saledes budt pa mange spaendende perspektiver
relateret til vaerdibaseret forbrug og identitet. Perspektiver
som vi vil tage med videre i den kommende diskussion og
netop diskutere. Herudover vil vi med diskussionen som
fundament inddrage vores interessante nye tilegnede viden
fra f@rste del af specialet samt Igpbende og endeligt til slut
forsgge at samle tradene inden vores endelige konklusion.
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Til debat: Vaerdier, rangordninge

og definitioner

Vi har igennem specialet vaeret ”“vidt” omkring, forstaet pa
den made, at vi fra at beskaeftige os med forbrug generelt har
faet en specifik interesse for vaerdibaseret forbrug, og heri
har forstaelsen af vaerdibegrebet vist sig essentiel. Endvidere
har vi forsggt at opna en forstaelse for det samfund, som
vaerdibaseret forbrug er en del af, og ligeledes har vi i den
forbindelse beskaeftiget os med identitetsdannelsen i det
senmoderne samfund pa et teoretisk og empirisk plan
i relation til foregaende empirianalyse. Vi star altsa pa
nuvaerende tidspunkt med mange interessante teoretiske og
empiriske aspekter, som vi pa diskuterende vis vil forsgge at
koble yderligere til hinanden og derigennem sgge at na frem
til en endelig besvarelse af specialets problemformulering,
som lyder:

Nar vi nu konkluderer, at individet
rangordner sine verdier situationelt,
hvordan kommer veaerdirangordningen
da specifikt til udtryk hos den
vaerdibaserede forbruger? Og hvordan

har denne rangordning indflydelse pa
individets identitetsdannelse i nutidens
samfund?”

| forsgget pa dette vil vi traekke pa den viden, som viigennem
specialet har faet og diskutere de teoretiske bidrag med
vores empiriske resultater.

Dette afsnit rummer saledes diskussioner, der dels baserer
sig pa specialets fgrste overvejende teoretiske del og dels
specialets anden del, der kan betragtes som bade teoretisk
og empirisk funderet. Hvor specialet er delt i to dele, er
nedenstdende diskussion det ikke, og det fordi pointer fra
specialets fgrste del kan ses i sammenhaeng med pointer fra
specialets anden del og vise versa. Diskussionen er altsa ikke
stringent opdelt, men derimod struktureret ud fra, hvilke
aspekter der, i vores optik, er fordelagtige og relevante at

diskutere sammen.




Samfundet og

vaerdirangordningen

Med udgangspunkt i Giddens og Bauman analyserede
vi os allerede i afsnittet Forbrugernes verden frem ftil, at
samfundet, som det ser ud i dag, spiller en rolle for den
situationelt forankrede veerdirangordning, som vi i afsnittet
Veerdibegrebet konkluderer, at individet - og herunder ogsa
forbrugeren - foretager. Ikke blot i forbrugssituationen, meni
enstordelafallelivetssituationer. Den store grad af valgfrihed,
men samtidig ogsa valgtvang, der ifglge Giddens og Bauman
er et af de mest fremtreedende karakteristika i nutidens
samfund, betragter vi som arsagen til, at veerdirangordningen
er sa aktuel. Bag hver af individets handlinger ligger et valg
og bag dette ligger en vaerdirangordning. Individet far ikke en
bestemt vaerdirangordning “forzeret” eller “tvunget ned over
hovedet”, som tidligere, men ma selv fra situation til situation
afggre, hvilken vaerdirangordning og dermed hvilket valg der
fungerer bedst - i forhold til dennes specifikke situation og
hverdag. Dog mener vi samtidig, at samfundet generelt og
andre mennesker i en eller anden grad ma forventes at have

indflydelse pa individets veerdier.

| vores analyse kommer fgrnaevnte pointe netop frem:
forbrugerne pavirkes i forbrugssituationen af en bred vifte af
faktorer. Faktorer som pris, smag og tilgeengelighed, der har
stor indflydelse pa, hvorvidt forbrugeren til- eller fravaelger
varerne, der indeholder altruistiske hensyn, og faktorer der
kan menes at veere egennyttigt centrerede. En pointe som
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Halkier som naevnt ogsa betoner i sit arbejde med forbrug.
Men hvad betyder dette for vores tidligere praesenterede
syn pa og konklusion af, at den veerdibaserede forbruger
i et webersk perspektiv overvejende kan betragtes som
veerdirationel?

Nar vi pa baggrund af analysen ser, at forbrugerne til tider
veelger en vare med den begrundelse, at den er billig eller
billigere, kan dette sa stadig betragtes som en vardirationel
handling? Svaret ma umiddelbart vaere ”“nej”, og det er der
en god grund til — nemlig den, at de helt fraveelger produkter
med de altruistiske hensyn for at fa en billigere vare. |
denne situation taenker de mere over forbrugshandlingens
konsekvens end “sagen”. Deres mal er at kgbe en bestemt
vare, mens konsekvenserne, de kalkulerer med, kan
menes at vaere, om pengene reekker. De vaegter sadledes
gkonomien hgjest i veerdirangordningen, og det medfgrer,
at prioriteringen af veerdierne kommer til at fa indflydelse
pa, om de handler veerdirationelt eller malrationelt. Den
pageldende forbrugshandling bliver pa den baggrund
udelukkende et middel for at na selve malet, og det betyder,

at de ryger helt ud af kategorien “vaerdibaserede forbrugere”.

Men hvad sa nar forbrugerne, som vi ser i analysen, i
en eller anden grad sidestiller egennyttigheden og de
altruistiske hensyn? | analysen ser vi, at forbrugerne i nogle
forbrugssituationer bade prioriterer deres egen sundhed
og de altruistiske hensyn. De kgber en vare, fordi den er
sund for dem, men ogsd fordi den indeholder altruistiske



hensyn. Betyder det, at de i en sadan situation dels kan
betragtes som malrationelle og dels som veerdirationelle?
Med udgangspunkt i Webers pointe om, at handlingstyperne
ikke findes i ren form, men netop er idealtyper, abner han
op for denne “sammensmeltning”, og det er derfor realistisk
at tro, at dette scenarium er et tydeligt billede herpa. De
er vardirationelle, fordi de via deres bevidste kgb af et
altruistisk produkt har fokus pa den pagaeldende sag, men pa
samme tid ogsa malrationelle, fordi de samtidig kgber varen

ud fra deres mal om at veere sund.

Den veerdibaserede forbruger betragter altsa i en eller
anden grad bade malet for og konsekvenserne af sine
forbrugshandlinger som vaerende vigtige, fordi de skal kunne
spille sammen med dennes @vrige livsomstendigheder.
Den veerdibaserede forbruger kan i fgrnaevnte eksempel
fortsat siges at vaere veerdirationel, men i noget mindre grad
end, hvad vi fgrst antog - og nogle mere end andre. Den
pagaeldende forbruger er fortsat veerdirationel, fordi han
taenker pa “sagen” - forstdet pa den made, at han bevidst
tilveelger den specifikke vare pa baggrund af et altruistisk
hensyn, men dette hensyn er altsa ligeledes underlagt et
malrationelt formal. Hvorvidt, malrationaliteten er vigtigere
end veaerdirationaliteten eller omvendt, mener vi, athaenger
af, hvem den pagaldende forbruger er, og hvilket produkt
der er tale om. Det er nemlig netop fra forbrugssituation
til forbrugssituation og fra forbruger til forbruger det
"afggres”. Ud fra vores empiri er der dog noget, der tyder p3,
at det primaert er det f@grste, der gor sig geeldende; altsa at

malrationaliteten dominerer vaerdirationaliteten. Og selv om
nogle af forbrugerne i nogle forbrugssituationer i hgjere grad
end andre er veerdirationelle, er malrationaliteten fortsat
herskende. Dermed ikke sagt, at der ikke vil veere tilfelde,
hvor konsekvenserne ikke far betydning. Ud fra vores empiri
og i specifik forbindelse med buraeg, ser vi meget steerke
fglelser forbundet med netop disse, og fravalget af denne vare
er mere eller mindre udelukkende vaerdirationelt funderet —
i hvert fald nok noget nzer sa teet, man kan komme pa en
ren veerdirationel handlingstype. Men generelt set tegner
der sig ud fra vores empiri et billede af det modsatte. De
veerdibaserede forbrugere handler overvejende malrationelt,
fordi den made at handle pa spiller bedst sammen med deres

livi det ”store billede”.

Denne vekselvirkning: malrationelt — veerdirationelt og
vaerdirationelt — malrationelt leder videre til en papegning
af, at den vaerdibaserede forbruger i vores optik netop skal
betragtes og omtales singuleert som den veerdibaserede
forbruger, og vi mener derfor heller ikke, at vi konsekvent
kan sige, om den vaerdibaserede forbruger er det ene eller
det andet. De veerdibaserede forbrugere er alle i hgj grad
malrationelle, men vaerdirationaliteten spiller ogsad en
rolle hos dem alle — en stgrre eller mindre fra forbruger
til forbruger. Derfor er det vanskeligt at skeere dem alle
over en kam og samlet vurdere dem som en gruppe af
"veerdibaserede forbrugere”. | stedet kan vi med Baumans
term se dem som en svaerm af veerdibaserede forbrugere. En

sveerm af selvbestemmende individer, der alle kan vaelge at
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"tolke” deres vaerdibaserede forbrug og deres dertilhgrende
individuelle veerdirangordning forskelligt, men samtidig
bevaeger de sig med deres overordnede altruistiske hensyn
det samme sted hen.

Den veerdibaserede forbruger foretager, i lyset af Giddens
og Baumans samfund/individ-pointer, sin egen individuelle
veerdirangordning i hver situation pa baggrund af, hvad
der passer ham bedst i hans specifikke situation, og denne
vil teenkeligt i mange tilfelde sta i modsaetning til andre
verdibaserede forbrugeres beslutninger. Disse andre
forbrugere har nemlig hver deres liv og hverdag at tage
hensyn til og udgangspunkt i, nar de veerdirangordner og
veelger, hvilken vare de gnsker. Dette underbygges yderligere
i vores analyse, hvor vi konkluderer, at forbrugerne ikke er
enige om, hvilke altruistiske tiltag der gavner miljget, dyrene
eller menneskene mest, og de er helt grundleeggende heller
ikke ikke enige om, hvilken af de tre, der f@grst og fremmest
fortjener stgtte. Samtidig er nogle ogsa mere veerdirationelle
end andre, men faelles for dem er, at de alle er veerdirationelle
i en eller anden grad samtidig med, at de i hgj grad er

malrationelle.

Set i dette lys kan man diskutere, om de vardibaserede
forbrugere overhovedet skal samles under samme
betegnelse? Svaret i vores optik er "ja”, og forklaringen
fglger her: Den vardibaserede forbruger opnar sin status
pa baggrund af sit enkelte - i hgjere eller mindre grad, men

dog tilstedevaerende - altruistiske valg og herunder enkelte
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veerdirationelle handling. Et valg der er situationsbestemt
og bunder i en vaerdirangordning, der er det samme. Pa den
baggrund mener vi, at man med fordel skal forsgge at favne de
veerdibaserede forbrugere i samme definition. Men det skal
veere en definition, der ogsa rummer deres malrationalitet
og egennyttighed. En definition kan og skal altsa rumme alle
vaerdibaserede forbrugere, men spgrgsmalet er, om M/ZRKKs
definition daekker de pointer om den vardibaserede
forbruger, som vi har analyseret os frem til og preesenteret
ovenfor? For at svare pa det spgrgsmal har vi brug for et

genopfriskende kig pa MZRKKs definition:

“Vi forstar det veerdibaserede forbrug
som den enkelte aktgrs intentionelle
og motiverede meningsfyldte
forbrugshandlinger, som tager hensyn til
andre eller andet end forbrugeren selv —
det veere sig naturen, andre mennesker
eller dyr.”!

MZRKKs definition indeholder som fgr fastsldet en vigtig
pointe om, at forbrugeren i sin forbrugshandling skal tage
hensyn til andre end sig selv, og at dette hensynstagen skal
veere bade bevidst (intentionelt) og motiveret. Sa langt er vi
enige. Men hvad MZRKKs definition ikke rummer, eller i hvert
fald ikke tydeligt rummer, er, hvor stor en del forbrugerens
malrationelle egennyttighed ma og kan fylde i disse bevidste
handlinger og deraf samtidig, hvor stor en del det bevidste

veerdirationelle altruistiske hensynstagen kan og skal fylde.



Vorespointeomforbrugerensstoregradafmalrationationalitet
fastslar, at han i hgj grad igennem sine forbrugsvalg og
-handlinger tager egennyttige hensyn. Hensyn som maske,
maske ikke rummes i MZRKKs definition. Szetningen “(...)
som tager hensyn til andre eller andet end forbrugeren
selv”, fremstar saledes ikke letforstaelig, da den i vores optik
kan forstds pa to mader: Enten tager den veaerdibaserede
forbruger udelukkende hensyn til andre eller andet end sig
selv i sine forbrugshandlinger, eller ogsa ligger der implicit
i seetningen en forstaelse af, at han i forbrugshandlingen ud
over hensynstagen til andre eller andet ogsd tager hensyn til
sig selv.

Uanset hvad fremgar det i vores optik ikke tydeligt, og vi
mener pa den baggrund, at der er brug for en ny, revideret
definition af vaerdibaseret forbrug. En definition der i hgjere
grad og pa tydeligere vis rummer den egennyttighed og det
hensynstagen til egne personlige behov, som vores analyse
viser, at den vaerdibaserede forbruger tager. Om forbrugeren
der tager sa markante egennyttige hensyn overhovedet
kan betragtes som “vaerdibaseret forbruger” pa baggrund
af MZARKKs definition fremstar ikke klart, men det kan han
i vores optik. Sa laenge han i forbrugssituationen samtidig
tager bevidst hensyn til og til- eller fraveelger produktet med
fodfeeste i altruistiske hensyn. Hvor stort dette bevidste
altruistiske hensyn er og skal vaere, er i vores optik ikke
essentielt. En del af arsagen til, at han veelger det pagaeldende
altruistiske produkt eller fraveelger et ikke-altruistisk produkt,
skal blot veere, at han netop tager altruistiske hensyn. De

egennyttige hensyn ma altsa ikke sta alene, for sa ma han
udelukkende betragtes som traditionel forbruger, men
disse hensyn ma gerne og vil ogsa i mange situationer vaere
herskende, fordi forbrugeren netop pa malrationel vis kgber

varer, der skal passe ind i hans liv og hverdag.

Uden inkluderingen af dette egennyttige hensynstagen
vil definitionen af vaerdibaseret forbrug rumme meget fa
forbrugere, hvis nogen overhovedet, og samtidig altsa ikke
favne den malrationalitet og det egennyttige aspekt, som i
sa hgj grad ligger til grund for forbrugerens valg. Det ville i
vores optik ikke vaere relevant, fordi man med udgangspunkt
i en sadan definition ikke ville kunne spotte de, i vores
optik, “rigtige” veerdibaserede forbrugere og deraf ej heller
undersgge deres bevaeggrunde, indkgbsvaner eller hvad der
kunne veaere interessant - i forskningssammenhang eller
anderledes kommerciel sammenhang. Vores bud pa en ny
og revideret definition af vaerdibaseret forbrug, der rummer

denne egennyttighed, lyder saledes:

”Vi forstar veaerdibaseret forbrug som
det enkelte individs veerdiforankrede,
intentionelle, motiverede og
situationelle forbrugshandling, der
ud over hensynstagen til personlige
behov og tilfredsstillelse ligeledes med
udgangspunkt i altruistiske veerdier
bevidst tager hensyn til andre eller
andet - det veere sig naturen, andre



mennesker eller dyr.”

Definitionen betoner, at forbrugeren for at vaere vaerdibaseret
skal tage bevidst hensyn til andre eller andet ud over det
hensynstagen, han i forvejen ventes at tage ftil sig selv og
sine egne behov. Egennyttigheden accepteres og betones
altsd som en stor del af den vaerdibaserede forbrugers
handlingsbevaeggrunde, og resultatet er en tydeligere
definition af vaerdibaseret forbrug og en definition, der tager
tydeligt udgangspunkt i forbrugerens virkelighed, dagligdag

og liv.

Tydeligggrelsen af egennyttigheden er ikke det eneste aspekt,
vi har tilfgjet i vores definition af vaerdibaseret forbrug. Med
tilfgjelsen af ordet “situationelle” betoner vi samtidig den
pointe, at det er i den enkelte situation, at forbrugeren skal
veere bevidst, og at det samtidig er fra situation til situation,
at han kan karakteriseres som vaerdibaseret forbruger.
Samtidig har vi tilfgjet "veerdiforankrede” og "altruistiske
vaerdier” for at bygge videre pa og fastsla vores pointe
om, at den veerdibaserede forbrugers forbrugshandlinger
foretages pa baggrund af et seet af vaerdier. Et saet af
veerdier som den veaerdibaserede forbruger - og individet i
alle situationer generelt - rangordner situationelt, og det er
denne rangordning, den veerdibaserede forbruger bevidst
handler pa baggrund af. Dette vaerdiseaet vil i langt de fleste
tilfelde, nok faktisk alle, indeholde en eller anden grad af
egennyttighed (veaerdiforankrede), men skal altsa samtidig
indeholde en grad af altruistisk hensynstagen (altruistiske
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veerdier). Et hensynstagen som forbrugeren bevidst skal

knytte til sit endelige valg.

For at foregribe eventuel forvirring preesenterer vi lige et
scenarium, der kan illustrere, hvordan den vaerdibaserede

forbruger kan betragtes ud fra vores nye definition:

En forbruger veelger et produkt, der kan bidrage til egen
sundhed. Dette valg er som udgangspunkt ikke vaerdibaseret,
men det bliver det, da forbrugeren ogsa bevidst vaelger
det specifikke produkt, fordi det samtidig tager hensyn ftil
miljget. Ud over at tilfredsstille sit eget behov for sundhed,
veelger forbrugeren ogsa produktet pa baggrund af bevidste
altruistiske hensyn. Om det egennyttige sundhedsaspekt er
herskende, tager ikke hans status som vaerdibaseret forbruger
fra ham, sa leenge han bare bevidst veelger pa baggrund af
altruistiske hensyn. Nar det bevidste altruistisk forankrede
hensynstagen altsa har indflydelse pa forbrugerens endelige
til- eller fravalg, er der altsa i vores optik tale om veaerdibaseret
forbrug.

Den vaerdibaserede vane?

Et aspekt, der ikke rummes i dette scenarium, og som vi
ikke tidligere har diskuteret, er det vane-aspekt, som vi kort
beskriver i analysen. Det aspekt, at nogle forbrugere i nogle
forbrugssituationer kgber altruistiske varer pa baggrund
af vane. | webersk forstand er der tale om en traditionel
handling, der ofte ligger uden for graensen af, hvad der er

en meningsfuld social handling, idet forbrugeren selv kan



savne bevidsthed om forbindelsen mellem handlingen og
drivkraften bag den. Spgrgsmalet i denne sammenhang kan
derfor passende veere, om disse forbrugere pa baggrund af
deres vanebaserede forbrugshandlinger kan defineres som
veerdibaserede forbrugere, hvis nu bevidstheden mellem

handlingen og drivkraften ikke eksisterer?

Viafviste i afsnittet Vaerdibegrebet, at traditionelle handlinger
rummes i definitionen af vaerdibaseret forbrug, og samtidig
har vi indtil videre betonet forbrugerens situationelle
bevidsthed. Altsa den pointe at forbrugeren i den specifikke
indkgbssituation bevidst rangordner sine veerdier efter
det altruistiske hensynstagen - og i mange tilfelde andre
egennyttige hensyn - og pa den baggrund bevidst veaelger
produktet til eller fra. Forbrugeren, der handler den
altruistiske vare pa baggrund af vane, har i situationen ikke
denne bevidsthed, men hvis vi efterfglgende spgrger ham,
hvorfor han valgte, som han gjorde, og han begrunder det
med en specifik bevidsthed om altruistisk hensynstagen,

hvordan vil han da kunne karakteriseres?

Med udgangspunkt i vores tidligere praesenterede
vaerdirangordningsmodel vil forbrugereniindkgbssituationen
komme med en topprioriteret vaerdi, han pa grund af vanen
ikke er bevidst om, sa leenge han ikke bliver udfordret af
nogen form for situationelle omstaendigheder. Det betyder,
at han ikke "kraenkes” pa sin vaerdi, og han kgber derfor den
altruistiske vare, som han plejer at ggre - med udgangspunkt
i et altruistisk og sikkert ogsa egennyttigt hensynstagen.

Hvis kraenkelsen fandt sted, ville den “savnende” bevidsthed
mellem handling og drivkraft igen komme op til overfladen.
Og pa den baggrund skal forbrugeren i vores optik fortsat
karakteriseres som veerdibaseret forbruger, fordi der bag
vanen ligger en bevidst vaerdi, som er blevet en sa integreret
del af forbrugerens handling, at han kun ser sin veerdi og

reflekterer over den i forbindelse med en eventuel kraenkelse.

Selv om han ikke er bevidst om det i situationen, ligger der
sdledes en form for ”ubevidst bevidst” altruistisk vaerdi
bag hans forbrugsvalg. Han har pa et tidspunkt rangordet
sine vaerdier og bevidst handlet pa baggrund af disse i en
sadan grad, at der nu er tale om en vane — en vane som er
opstaet af en konsekvent opprioritering af det altruistiske
hensyn, og det er sdledes stadig den rangordning, han
udfgrer sin traditionelle handling pa baggrund af. Denne
bagvedlaeggende bevidsthed kvalificerer ham i vores optik til
at veaere vaerdibaseret forbruger. | vores definition favnes han
af ordet "intentionelle”, som netop rummer forbrugerens
bevidsthed, men ikke mere konkret definerer, hvor og
hvornar denne bevidsthed skal veere til stede.

| lyset af dette vane-aspekt og i specifikt henhold til
veerdibaseret forbrug kan man stille sig det spgrgsmal, om
forbrugerens vane - for firmaet bag produktet og i henhold til
Giddens’fokuspaansvarlighed-ikke erefterstraebelsesvaerdig,
da den vidner om, at altruistiske hensyn er blevet en
integreret del af forbrugerens valg, og at forbrugeren pa

den baggrund vealger det samme vaerdibaserede produkt
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igen og igen. Et valg der ikke kraever samme refleksivitet,
som inden det blev en vane? Det er ikke et emne, vi vil tage
yderligere op, men man kan forestille sig virksomheder, der
straeber efter at fa deres forbrugere til at kgbe netop deres
produkt pa baggrund af vane. Virksomheder der tilbyder
veerdibaserede varer, men bestemt ogsa virksomheder uden
for kategorien vaerdibaseret forbrug. | relation til Giddens’
ansvarlighedspapegning kan vane-aspektet, nar det bunder
i kgb af vaerdibaserede varer, ligeledes taenkes at “falde i god
jord”. Forbrugeren tager igennem sit vane- og vaerdibaserede
forbrugsvalg hensyn til andre end sig selv, og tager dermed
det ansvar, som Giddens omtaler. Endelig kan vane-aspektet,
ligesom mange andre faktorer, ogsa teenkes at spille en rolle i
relation til den i indledningen praesenterede problemstilling,
hvor det papeges, at forbrugere er sveaere at "ggre til”
gkologiske forbrugere, men nar de fgrst er det, holder de fast

i pkologien.

Den rette vaerdirangordning

Midt i snakken om veerdirangordning og diskussionen
af, hvad der kvalificerer forbrugeren til netop at kunne
kalde sig “veerdibaseret forbruger”, synes det interessant
at se narmere pa, om man kan tale om den, for den
veerdibaserede forbruger, “rette” veerdirangordning. Nar vi
i vores nye definition af vaerdibaseret forbrug abner op for
egennyttigheden, abner vi samtidig op for og betoner, at
der er andre end de altruistiske hensyn, der kan prioriteres
hgjest. Men medfgrer det samtidig, at man ikke i henhold

126

til veerdibaseret forbrug kan tale om “den rette”, eller maske

naermere "den ideelle veerdirangordning”?

Umiddelbart kan svaret menes at vere “nej”, da det valg,
forbrugeren traeffer, ma ses som det rette i situationen, da
han nok ellers ville have truffet et andet valg. Dog er der
med udgangspunkt i vores empiri noget, der tyder p3, at
det modsatte er tilfeeldet. Vi mgder i hvert fald flere gange
forbrugere, der har enten god eller darlig samvittighed
over et bestemt forbrugsvalg. Nar forbrugerne fravaelger et
produkt, der rummer altruistiske hensyn for i stedet at veelge
et produkt influeret af egennyttige hensyn, opstar den darlige
samvittighed.

Denne samvittighed - bade den darlige og gode - kan betragtes
i lyset af nutidens samfunds usikkerhedsfaktorer, som
Giddens og Bauman beskriver og i relation til den Giddens’
ansvarlighedspapegning. Forbrugeren kommer i tvivl om,
hvorvidt det valg, han traf, var rigtigt, og der opstar saledes en
form for ”indre konflikt” i forhold til hans veerdirangordning.
Men bgr han ikke selv kunne treffe de valg, der giver ham
god samvittighed, sa han slipper for modpolen - den nagende
darlige samvittighed? Det umiddelbare svar er ”“nej”, fordi
man kan mene, at han pavirkes og endda i nogen grad
"tvinges” til bestemte valg af situationelle omstaendigheder,
men er det bare sadan? Forbrugerne oplever i vores empiri
den darlige samvittighed, nar de kgber varer med baggrund
i en veerdirangordning, som de ikke selv er stolte af og

maske ikke kan identificere sig med, men samtidig saetter de



tilsyneladende ikke alle sejl ind for at undga denne darlige
samvittighed. Og hvorfor ikke det, nar de nu kan taenkes at
have de midler, der skal til for at slippe for den? De kan vaelge
at bruge flere penge, sa de netop far det "rigtige” produkt
ud fra deres altruistiske hensyn, men de ggr det ikke, og
det kan veere fordi, at der er andre ting, de finder vigtigere.
Andre ting de hellere vil bruge deres penge pa. Men hvis de
har de forngdne ressourcer til at treeffe det “rigtige” valg,
sa er der vel ikke tale om, at ydre faktorer som situationelle
omstaendigheder "tvinger” dem? Hvis det er fordi, de reelt
ikke har rad til den altruistiske vare, kan man sige, at de pa sin
vis er tvunget, men har de pengene, men blot prioriterer disse
anderledes, sa ma det vel i hgjere grad vaere et spgrgsmal om

netop prioritering?

Vibefinder os som naevntiindledningeniet velfaerdssamfund,
hvor en betydelig del af befolkningen i den vestlige verden
i en eller anden grad kan menes at have rad til at handle
veerdibaseret, men det kan kreaeve, at de fraveelger noget
andet — de nye, dyre Levis-bukser eller den nyeste iPhone.
Maske handler det imidlertid mere om, hvorvidt disse
velstillede forbrugere er villige til at ofre noget andet for
at udvise de altruistiske hensyn. Eller kan man tale om, at
der eksisterer en form for ”kulturel tvang”, hvor kulturens
trends “tvinger” forbrugeren til at veelge Levis-bukserne
eller iPhonen for at vaere med pa den mode eller trend, der
forefindes i de sveerme, som Bauman omtaler? Dette er en
interessant diskussion, men ikke en vi her vil ga i dybden med.

Dog vil vi i nedenstaende tage mere fat i spgrgsmalet om den

"rette” veerdirangordning, og samtidig vil vi i relation til den
veerdibaserede forbrugers identitet senere vende tilbage ftil

ovenstaende - dog i et lidt andet lys.

Den samvittighedsfulde
vaerdirangordning?

Nar vi med udgangspunkt i ovenstaende nar frem til, at man
i en eller anden forstand faktisk kan tale om den “rette”
eller ”ideale” vaerdirangordning, synes det med fod i vores
empiri og analyse interessant at se naermere pa, om denne
veaerdirangordning betyder noget for den veerdibaserede
forbrugers selvidentitet — bade nar han handler med
udgangspunkt i denne “rette” vaerdirangordning og nar han
ikke gor.

Samtidig er det interessant at se nsermere pa, hvilke
overvejelser forbrugeren ggr sig om andre forbrugere
og deres forbrug og herunder "rigtige” eller ”forkerte”
vaerdirangordning, oghvordan disse smitter af paforbrugerens
selvidentitet. | denne forbindelse mgder vii analysen om ikke
modsaetningsforhold sa i hvert fald kontrasterende forhold,
som vi har fremanalyseret af vores empiri. | en raekke tilfaelde
forteeller forbrugerne nemlig noget, som i andre af deres
udtalelser - eksplicit eller ”i mellem linjerne” - kommer noget
anderledes til udtryk.

Iforbindelse med dengode samvittighed serviivores empiri, at
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flere af forbrugerne tillaegger deres forbrugsvalg superlativer
som dejligt, bedre og godt, mens de, nar de ikke handler i
overensstemmelse med deres "ideelle” vaerdirangordning,
oplever den darlige samvittighed. Det kan muligvis udledes,
at de i forbindelse med den gode samvittighed, tilleegger
deres forbrugsvalg autenticitet, da de taenkeligt kan opna
en eller anden form for indre tilfredsstillelse, som Lewis
beskriver det (Lewis, 2000:15). Hvis dette er tilfaeldet kan det
ogsa taenkes, at forbrugerens selvidentitet tilfgres et positivt

bidrag, nar han handler ud fra den "rette” veerdirangordning.

Ifglge Giddens er det som naevnt igennem livsstilsvalg, at
individet definerer, hvem det er, og selvidentiteten bliver
aldrig feerdigskabt. Den er under konstant skabelse, da den
pavirkes af de valg, individet traeffer. Nogle valg kan have
rod i, at individet gnsker at skabe en bestemt selvfortzelling,
og meget af det individet foretager sig, kan pa samme tid
siges at baere en form for symbolveerdi. Andre valg kan
veere truffet ud fra sezerlige veerdier, som den enkelte har -
herunder altruistiske hensyn. Den gode samvittighed og de
dertil knyttede positive fglelser kan derfor menes at bidrage
positivt til selvforteellingen, da de er et resultat af en vellykket
refleksiv proces, hvor der handles ud fra personlig integritet.
Dette kan med Giddens’ begreb bunde i, at det faktiske selv
i en vis grad handler i overensstemmelse med s@gen efter
det ideale selv. Den indre tilfredsstillelse, dette taenkeligt kan
medfgre, vil i en eller anden grad medvirke til, at der kan
opretholdes en gnskelig og sammenhangende selvfortaelling

og derved ogsa fa betydning for, hvordan individet opfatter
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sig selv. Det er saledes op til det enkelte individ at traeffe de
valg, der pa bedst mulig vis bidrager til dets selvfortzelling.
Individets individuelle “rette” veerdirangordning skal derfor
muligvis ses som et resultat af, hvad der forventes at bidrage

mest muligt til dets selvforteaelling.

P& den baggrund kan det forventes, at den veerdibaserede
forbruger, nar han handler ud fra sine altruistiske vaerdier,
betragter dette som det rigtige at ggre, og dette “rigtige” valg
udmunder derfor i den gode samvittighed. En samvittighed
som specifikt relateret til den veerdibaserede forbruger
kan teenkes at bunde i den ansvarlighed, Giddens omtaler.
Forbrugeren kgber et produkt, der har positive indvirkninger -
eller i hvert fald ikke sd negative indvirkninger - pa verdeni et
globalt perspektiv, og hermed fglger den gode samvittighed.
En god samvittighed, som altsa i vores optik kan teenkes at

smitte positivt af pa hans selvidentitet.

Modsat ser det imidlertid ud med den darlige samvittighed.
Forbrugeren fgler igennem sine forbrugsvalg ikke selv, at han
lever op til den ansvarlighed, som tilsyneladende betyder
noget for ham, og han far som fglge deraf darlig samvittighed.
Men kan den darlige samvittighed pa den baggrund taenkes
at have negativ indflydelse pa forbrugerens selvidentitet?
Hvor den gode samvittighed udledes at spille en positiv rolle
i forbrugerens straeben efter det ideale selv, kan den darlige
samvittighed da derimod teenkes at konflikte med sggen
efter hans ideale selv? Og maske ogsa hans faktiske selv: den

made han gnsker at se sig selv, og den made, han gnsker,



andre skal se ham? Dette er en interessant problemstilling,
men for at vi kan narme os en besvarelse af denne, er vi ngdt
til at se lidt naermere p3, hvilken betydning vores forbrugere
tilleegger andres opfattelse af dem.

Bliver jeg dpmt?

Stgrstedelen af forbrugerne fortzeller noget overraskende,
at det ikke betyder noget for dem, hvad andre forbrugere
taenker om dem. "Overraskende” fordi vii anden litteratur pa
omradet, blandtandreartiklen”Mad Med Mening”(2007;343)
stgder pa forbrugere, der i hgjere grad end vores forbrugere
giver udtryk for, at det betyder noget for dem, hvordan andre
forbrugere opfatter dem. | forsgget pa at forklare, hvorfor
vores forbrugere tilsyneladende ikke har denne holdning,
kan vi skele til Baumans tidligere diskuterede svaermbegreb.
Forbrugerne befinder sig ikke lzengere i en gruppe, der giver
dem tryghed og anerkendelse. Anerkendelsen behgver
saledes ikke at komme fra det "bare” at tilhgre en gruppe,
men kan i stedet komme fra det “at blive set” som individ
og derigennem ogsa fra, at forbrugeren bekraefter sig selv
i, at denne har truffet de rigtige livsstilsvalg. Denne nye
samfundsstruktur og individets nye feerden kan menes at
veaere forklaringen pa, hvorfor forbrugerne i vores empiri ikke
taenker over, hvad andre taenker om dem.

Med udgangspunkt i Alvesson kan disse ytringer dog ogsa
teenkes at bunde i, at de ikke gnsker at fremsta som nogle,
der gar op i, hvad andre tanker. At de over for os forsgger at

give et ikke-retvisende billede af, at det ikke er noget, de gar
op i, fordi de gnsker at opretholde en bestemt selvforteelling
overfor os. Dog finder vi det ret konsekvent igennem
empirien; at dette ikke er vigtigt for dem. Og dette er bade,
nar vi spgrger dem direkte, og nar vi abner op for det pa

mere indirekte vis.

Yderligere interessant i den sammenhaeng er det dog, at et
mindre antal af forbrugerne fortaller, at de i helt bestemte
situationer er "bange” for og altsa tilsyneladende faktisk ogsa
gar op i, hvad andre forbrugere teenker om dem — nemlig i de
feromtalte situationer, hvor deres valg og veaerdirangordning
medfgrer den darlige samvittighed. De "frygter”, at andre
forbrugere skal se og dgmme dem ud fra dette valg, og de vil
vaeere kede af denne dom, fordi de ikke selv mener, at valget
afspejler, hvem de er. Deres selvopfattelse kan altsa menes
at veere anderledes end den opfattelse andre forbrugere

potentielt far af dem.

Forbrugerne har altsa tilsyneladende et billede af sig selv, der
konflikter med deres faktiske valg. Den darlige samvittighed
er teenkeligt rodfaestet i en veerdi, der betyder noget for dem,
og en veerdi de knytter til deres selvidentitet. Men det er
altsa en veerdi, der bliver nedprioriteret i situationen, og som

de andre forbrugere derfor heller ikke “ser”.
| denne forbindelse opstar det fgrste, i vores optik,

kontrasterende forhold:

Flere af forbrugerne fortxller nemlig, at de laegger maerke
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til, hvad andre forbrugere kpber, men at de ikke dgmmer
deres medforbrugere ud fra disse indkgb. De fortealler, at
det blot er valget, de dgmmer, men spgrgsmalet er, om der
implicit i denne dom ogsa ligger en dom af forbrugerens
bag? Forbrugerne kan i deres svar pa vores spgrgsmal have
veeret helt arlige, men man kan igen med udgangspunkt i
Alvesson ogsa forestille sig, at de har fortalt os det, de har
teenkt, vi gerne ville hgre eller det, der i Giddens-termer og i
deres gjne har bidraget bedst til deres selvfortzelling. Og det
er saledes med disse forbehold, at vi opstiller, diskuterer og

nuancerer dette i vores optik kontrasterende forhold.

Selv om forbrugerne altsa laegger vaegt pa, at de ikke dgmmer
andre og de samtidig betoner, at andres mening ikke betyder
noget, er nogle af dem altsa alligevel selv bange for at blive
dgmt pa baggrund af deres i egne gjne “ikke helt gode” valg.
Denne "frygt” kunne forestilleligt bunde i, at de, trods de
siger det modsatte, faktisk selv dgmmer andre forbrugere
pa baggrund af deres handlinger, for hvorfor ville de ellers
"frygte”, at andre forbrugere dgmmer dem? Et udpluk af
forbrugerne fortzeller samtidig, at ens forbrug kan fortzelle
noget om, hvem man er, og det kan vaere med baggrund i
disse syn, at de “frygter” selv at blive dgmt. Det kan i hvert
fald spille fint sammen med deres pointering af, at det
er i situationer, hvor de af situationelle omstaendigheder
bliver pavirket til at foretage en i retrospekt maske ugnsket

veerdirangordning, at de er bange for at blive dgmt.

At forbrugerne tilsyneladende er meget papasselige
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med at dgmme andre forbrugere ser vi i analysen, nar
de "undskylder” deres medforbrugere, der ikke kgber
altruistiske varer, med, at de ikke er oplyste eller endnu
ikke har taget stilling. Og det til trods for, at flere af
forbrugerne selv eksplicit ggr opmaerksom p3, at de selv er
godt informerede om varernes produktionsvilkar og @vrige
relaterede omstaendigheder. Denne papasselighed kan bunde
i deres forstaelse af, at der, ligesom hos dem selv, er mange
situationelle og udefrakommende influerende faktorer i
forbrugsvalget. Alternativt kan den bunde i, at forbrugerne
med "undskyldningen” som fundament ggr alt for at undga
den kraenkelse, de ellers ville mgde, nar de mgdte forbrugere,
som helt bevidst ikke handlede ligesom dem.

Modsatrettet kan deres fokus pa medforbrugernes
"oplysthed”, eller mangel pa samme, ogsa vaere en made,
hvorpa de forsgger at differentiere og have sig selv fra "de
andre uoplyste forbrugere”. De laegger selv vaegt pa, at de
har mgdt megen information og har viden pa omradet, og pa
den baggrund kan de i modsaetning til deres medforbrugere
karakteriseres som “oplyste”. Dette perspektiv kan taenkeligt
fa positiv indflydelse pa deres egen selvfortzelling, fordi
de kan teenke, at de qua deres "oplysthed” er bedre eller i
hvert fald mere oplyste end deres medforbrugere. En tanke
som taenkeligt kan fa dem til at fa bedre med sig selv og
altsa derfor booste deres selvidentitet. Dette underbygges
yderligere af, at flere af forbrugerne giver udtryk for, at de
gua keb af veerdibaserede varer betragter sig selvsom “bedre
forbrugere” end dem, der ikke handler vaerdibaseret.



Med forbrugernes tidligere omtalte "frygt” for at blive
dgmt af andre som omdrejningspunkt og i forlengelse
af diskussionen om den rette veerdirangordning og
"kulturelle tvang”, synes det interessant at vende tilbage ftil
spgrgsmalet om, hvor stor en betydning forbrugernes darlig
samvittighed kan vurderes at have. For selv om deres darlige
samvittighed ikke ngdvendigvis er “selvvalgt”, har de, i form
af deres veerdirangordning, alligevel valgt, at nogle af deres
egennyttige vaerdier skal rangere hgjere end deres altruistiske
vaerdier. De har maske prioriteret deres gkonomiske formaen
fremfor bestemte altruistiske indkgb eller opprioriteret andre
ting, og denne prioritering kan pa malrationel vis taenkes
at veere foretaget pa baggrund af forbrugerens hverdag og
samtidig bevidst eller ubevidst pa baggrund af, hvad der for
forbrugeren er vigtigst at tilfgje til selvopfattelsen.

Forbrugeren kan forestilleligt have et gnske om at fgje
aspekter til sin selvidentitet, som kan bidrage sa positivt som
muligt til hans selvfortaelling, der gar ud over gnsket om at
blive set og se sig selv som ham, der kpber de altruistiske
varer. Hvis dette var den stgrste og vigtigste del af hans
selvfortaelling og selvidentitet, kan det taenkes, at han ville
ga pa kompromis med andre aspekter og deraf prioritere
altruistiske hensyn hgjere. Man kan pa den baggrund sige, at
forbrugerne accepterer denne darlige samvittighed, fordi der
er andre aspekter, der er vigtigere for dem og andre aspekter,
der kan taenkes at spille en vigtigere rolle i forhold til deres

selvfortaelling og selvidentitet.






Forbrug, identitet og veerdirangordning — vi har i specialet
vaeret vidt omkring, men disse tre begreber er helt essentielle

i forhold til den viden, vi nu har opnaet.

Vardibaseret forbrug kan siges at befinde sig i en
"forbrugsjungle”, der ogsa bebos af forbrugstyper af blandt
andre gregnt, etisk og politisk forbrug. Tre forbrugstyper der
umiddelbart og pa overfladen ligner hinanden til forveksling
og ogsa har flere falles karakteristika - bade internt og
med veaerdibaseret forbrug. Alle fire forbrugstyper betoner
saledes indflydelsen af forbrugerens bevidste altruistiske
hensynstagen i forbrugssituationen, og isoleret pa den
baggrund er det sveert at gennemskue, hvad det nyeste
begreb pa scenen, vaerdibaseret forbrug, kan og skal bidrage

med.

Men hvor de tre gvrige begreber, qua deres alder samt
forskeres og praktikeres hyppige brug og omtale af dem,
er mere fast definerede og ”sat i bas”, har det noget yngre

begreb veaerdibaseret forbrug, der fortsat befinder sig i en

konceptualiseringsfase, fortsat muligheden for at udvikle sig

og blive en overordnet forbrugstype, der kan rumme de tre

gvrige forbrugstyper.

Hvis dette skal lykkes, skal fokusset i vaerdibaseret forbrug
netop veaere, at det er veerdibaseret, og det fordi individet
generelt og forbrugeren specifikt handler pa baggrund
af netop sine veerdier. Veerdier der er individuelle og del
af forbrugerens faste veerdiset - et vaerdiseet som denne
rangordner fra situation til situation. Disse veerdier bygger pa
en grundlaeggende etik, og etikken kan i den sammenhang
siges at blive "repraesenteret” af forbrugerens veerdier i
forbrugssituationen. Et sadant klarggrende fokus pa vaerdier
vil, ud over indeholdelsen af grgnt og politisk forbrug, ogsa
gore vaerdibaseret forbrug i stand til at rumme etisk forbrug,

der trods navnet ogsa synes at basere sig pa vaerdier.

Vores pointe om og papegning af, at forbrugeren rangordner
sine veerdier situationelt, skal ses i lyset af nutidens ikke

traditionsbundne samfund, hvor individet selv bestemmer




over sit liv og deraf ogsa selv har ansvaret for at traeffe alle
de valg, hverdagen fordrer - herunder ogsa sine forbrugsvalg.
Den veerdibaserede forbruger bestemmer og rangerer med
rodisin vaerdirangordning, hvad der har betydning for denne,
og i forleengelse af den pointe kan vi konstatere, at den
veerdibaserede forbruger i en stor del af sine valg pavirkes
af og tager opprioriteret hensyn til sin egen hverdag og sit
liv generelt. Denne treeffer saledes stgrstedelen af sine valg
primeert pa baggrund af egennyttighed, og medtager sa sine
bevidste altruistisk veerdibaserede hensyn, hvis der er plads
til dem, og de kan spille sammen med dennes toprangerede

egennyttige hensyn.

Med ovenstaende som fundament mener vi, at der er brug
for en ny og revideret udgave af veerdibaseret forbrug.
MZRKKs definition rummer ikke i tilstraekkelig tydelig grad
den ovennaevnte veaerdiforankring eller den vaerdibaserede
forbrugers store grad af egennyttighed, og uden at blive
revideret vil den derfor blot kunne favne en meget
smal gruppe af veaerdibaserede forbrugere - hvis nogen
overhovedet. Vi har derfor udformet vores egen definition,

der indeholder ovenstaende “krav”:

”Vi forstdr vaerdibaseret forbrug som
det enkelte individs veerdiforankrede,
intentionelle, motiverede og
situationelle forbrugshandling, der
ud over hensynstagen til personlige
behov og tilfredsstillelse ligeledes med
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udgangspunkt i altruistiske vaerdier
bevidst tager hensyn til andre eller
andet - det veere sig naturen, andre

mennesker eller dyr.”

Nu skrev vi godt nok “gruppe” fgr, men faktisk er det ikke
hensigtsmaessigt at omtale de vaerdibaserede forbrugere
i pluralis eller som del af en egentlig gruppe. Med rod i
fgrnaevnte fokus pa samfundets individualitet og herunder
individuelt forankrede veerdier betyder forbrugerens
individuelle rangordning af disse, at denne ofte vil vaere
uenig med andre vardibaserede forbrugere og ikke vaegte
samme altruistiske hensyn hgjt i forbrugssituationen. Og
det er pa den baggrund mere hensigtsmaessigt at omtale
den veerdibaserede forbruger singulaert - netop som den

veerdibaserede forbruger.

| det lys har vi - maske naturligt - fundet det udfordrende
at pege pa generelle karakteristika, som de veerdibaserede
forbrugere deler. De deler den karakteristika, at de har
hver deres individuelle veerdier og foretager hver deres
individuelle vaerdirangordning. Men dette bidrager ikke til en

adskillelse - snarere end en samling.

Pa et par punkter synes det dog muligt at sige noget generelt
om de verdibaserede forbrugere ud fra de mgnstre, vi
har identificeret - mere specifikt i forhold til de fglelser, de
knytter til deres forbrugsvalg. Den videreraekkende globale

ansvarlighed, som de altruistiske hensyn i veerdibaseret



forbrug kan taenkes at bunde i, spiller en rolle hos forbrugerne
og smitter af pa deres veerdirangordning - hos nogle mere
end andre. De maerker den gode samvittighed, nar de i deres
egen optik handler "korrekt”, mens den darlige samvittighed

melder sig, nar de ikke mener, at de har valgt "rigtigt”.

Den gode samvittighed kommer saledes til udtryk, nar
forbrugerne i nogen grad lever op til deres egen moralske
overbevisning gennem den ansvarlighed, de fgler, de udviser
i et stgrre samfundsmaessigt perspektiv. PA den mdde kan
de teenkes at differentiere sig fra andre, der ikke handler
pa baggrund af denne ansvarlighed, og det er saledes
ansvarligheden - og deres bagvedliggende vaerdirangordning
- der kan menes at tilbyde noget unikt til deres selvforteelling

og selvidentitet.

Umiddelbart ville det i den forbindelse vaere nzerliggende
at tro, at den darlige samvittighed vil pavirke forbrugerens
selvidentitet i negativ forstand, men hvorfor zendrer de sa
ikke bare deres veerdirangordning? Og netop den pointe
er interessant. Pa et eller andet plan vaelger de nemlig selv
den veerdiprioritering, der udmgnter sig i deres darlige

samvittighed.

Teenkeligt er det, at de ville ggre en st@rre indsats for at
rangordne deres vaerdier anderledes, sa de kunne slippe for
den darlige samvittighed, hvis den nagede deres selvidentitet
i meget hgj grad. Dette til trods for at andre forbrugeres

opfattelse af dem betyder noget, nar de i egen optik handler

pa baggrund af en ”"forkerte” rangordning. Forbrugerne
"frygter” her at blive "fordgmt”, fordi de ikke selv mener,
at deres verdirangordning og forbrugsvalg afspejler,
hvordan de er ”i virkeligheden”. Spgrgsmalet er sa, om det i
virkeligheden faktisk ikke siger noget om, hvordan de er, og
om det maske er derfor, de er bange for “fordgmmelsen”,
da de i situationen ikke handler ud fra, hvordan de gerne vil

veere og opfattes af andre.

Dette er sammen med mange andre identitetsmaessige
spgrgsmal naturligt ikke noget, der lader sig nemt besvare.
Identitet er nemlig en sveer stgrrelse at beskzeftige sig med
og blive klog pa. Den er unik og individets egen, og det eneste
vi kan, er at se pa, hvilken selvfortzelling de gnsker at fortzelle

os — en fortzelling om ansvarlighed.
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Ansvarsfordeling

Dette speciale er et udtryk for et dybdegaende samarbejde
mellem os, hvor vi begge har bidraget til alle dele i projektet,
hvilket, vi mener, ma ses som en fordel, da projektet saledes
er blevet mere helt og gennemarbejdet. Vi vil alligevel,
grundet bestemte krav, nedenfor notere, hvem der star som

ansvarlig for hvilke afsnit:

Prolog

Forbrug, kultur og veerdier

Fgrst den ene vej og sa den

anden vej

Grgnt, politisk, etisk?
- Grgnt forbrug
- Etisk forbrug

- Politisk forbrug

Vardibegrebet

Take off — part to

Forbrugernes verden
- Bauman

- Giddens

Empiriindsamling

Veaerdibaseret "virkelighed”...
- Forbrugernes uenighed
- Egennyttige veerdier
- Valg og tilgengelighed
- Information influerer
- Den gode samvittighed?
- Andres forbrug
- "Fordgmmelsen”
- Hvad andre teenker om dem
- Forbrugets signalvaerdi

- Forbrugets italesattelse

(x)

(x)

(x)

(x)

(x)

Til debat: Vzerdier, rangordninger

og definitioner

Epilog
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