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P
å senare år har mycket av reklamen
för barnkläder liknat livsstilsreklam för 
vuxna. Bilder av aktiva människor domi­

nerar. Plaggen står inte i fokus i sig utan visas 
i sammanhang som ger antydan om åtråvär­
da livsstilar. Konsumtionsforskaren Barbro 
Johansson tar upp just livsstilsbegreppets 
tillämpning när det gäller barn, och ser då 
de klädstilar som barnen använder - i den 
mån de skiljer sig från föräldrarnas - som ett 
första steg på vägen mot en livsstil som kan 
skilja sig från övriga familjens.

Reklam av den här typen har riktat sig 
särskilt till barn som är ca 8-12 år gamla, 
så kallade tweens. Begreppet skapades av 
marknadsförare på 1990-talet som en sam­
mansmältning av teens och between, mellan 
barn och tonåring. Det representerade ett 
ålderssegment som den globala marknaden 
för kläder, datorspel, mobiltelefoner och an­
dra mediaprodukter snabbt riktade allt mer 
marknadsföring till.

Reklam från 1930-talets Sverige - som här 
intill - visar att barn som utnyttjar sin tjatkraft 
(i dagens marknadsföringsteorier: pester 
power) för att övertyga föräldrarna om att 
de bara måste ha vissa varor har förekommit 
förr. Något annat som förknippas med just 
gruppen tweens - men som hade uppmärk­
sammats i reklam långt innan begreppet 
myntades - är att mellanålderns barn är 
mycket influerade av kamratkulturen (peer

culture). Reklamen anspelar ofta på detta 
och visar tweens som är aktiva tillsammans 
medan de vuxna är någon annanstans.

Med kläder och prylar berättar vi vem vi 
är för varandra i dagens konsumtionskultur. 
Det gäller även barnen. Tweens anses ha mer 
inflytande än någonsin tidigare över klädin­
köpen, detta i en tid när marknadsföring och 
media i allt högre grad sprider förväntning­
ar på att man ska skapa sin egen identitet 
genom sina konsumtionsval. En nioårings 
konsumtion i dag kan likna den som ett stora­
syskon hade först som tonåring.

Det saknas likafullt svenska studier kring 
vad kläder betyder i våra tweens’ sociala 
relationer och deras identitetsarbete. Genom 
norsk forskning av Ingvild Kvale Sarenssen, 
som har ställt frågan vad ny digital teknik 
betyder i barns liv, kan man ändå konstatera 
att tweens, via smartphones och internet, 
har fått ökade möjligheter att skicka foton av 
kläder till varandra och även »fönstershoppa« 
i webbutiker. De kan då snabbt skifta mellan 
att dela bilder av tonårsmode respektive mer 
»barnsliga« kläder. Sådan digital hantering av 
klädmodet kan ingå i de snabba skiften mel­
lan en åldersidentitet och en annan - mellan 
barn och tonåring - som tweens gör i dag.

VIVEKA BERGGREN TORELL är lektor på Institutio­
nen för kulturvård vid Göteborgs universitet.
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Bilder av tweens

Tittu, lifla
V-

• Sinlepbcins ' »

„ aotlW«*,!rn’ 1
,rks»

vilken klämmig

Manin»»
■å\ i»»

Söderbergs

J ÄT HOJKEN la som han vill — i Jet kai 
tilkt kommer Ni själv att bii lika bcliten 

som han Som alla förståndiga mammor sät­
ter Ni givetvis främst värde på att Er pojke är 
praktiskt och starkt kladd — men dessutom ser 
Ni nog gärru att hans kostym är elegant och 
modernt snitsig. ’Wtrirryi" pojkkostymer aro 
sedan 40 år tillbaka kända för sin ungdomligt 
käcka stil och sin präktiga, rejäla kvalitet både 
i tyg och arbete. Det är kläder som pojkarna 
trivas i — och som de niga trivas i.................

Se till att rid itåt »de 
kt finnes t p>/kila Jenj — 

Jet är ett märkt att lita få.

19

Flickorna göra slag i saken!
De villÄrSTROMMA FLICKTYG
till sina skolklmmingar...

JA . varför tore, tycker iven Mamma, när han ser på de vackra pro­

ven*». Det ir ju idealet för skotk&mångaT — oömt men ändå sä trevligt, 

och vilken härlig vUckinscl! Och vilka färger, cch så manga an vilja på! 

Och vilket billigt pris! Och tänk så bra att sv cn vatdagsklinnh^ 

av tiH Mamma a£0v! Det bkr Strömma llkkt.g fik allihop!

Satt tg*i k* ly jfärJilM mtgefidk- 
* *- - - - rrart >r u aRegn STRÖMMA

SSKINNERI A^ä. KA Kl SHAMN. STOCKHOLM. GÖTEIORG

Ur Husmodem nr 15 (1935) resp. nr 36 (1937).
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