_ Fagrapport nr. 6 - 2004

Ragnhild Brusdal

Den kommersielle
ungdomstiden

En studie av forbruket til elever i
ungdomsskolen og videregdende

| LA

5

SIFC







Statens institutt Fagrapport nr. 6 -2004
5 I F ‘ for forbruksforskning

Postboks 4682, Nydalen,

0405 Oslo

Tittel Antall sider Dato

Den kommersielle ung- 72 10.05.2004
domstiden. En studie av
forbruket til elever i ung-
domsskolen og viderega-
ende

Title ISBN ISSN
Growing up commercial. A

study of the consumption of 82-7063-398-4 1502-6760

pupils in junior high and

high school

Forfatter: Prosjektnummer Faglig ansvarlig sign.

Ragnhild Brusdal 11-2004-19 WM

Oppdragsgiver: SIFO

Sammendrag

Rapporten ser pa skoleelever i ungdomsskolen og videregaende og deres forbruk pa en rekke
omrader. Hva de bruker penger pa, og hva dette varierer med. Resultatene viser at ungdomsti-
den innebaerer et hayt forbruk for de fleste. Videre at en stor andel av de unges forbruk gar til
sosialitet og nytelse, og ikke ngdvendigvis til kleer slik man gjerne kan fa en forstaelse av gjen-
nom mediene. De faktorene som best forklarer variasjoner i forbruket er kjgnn og alder, mens
foreldrenes sosiogkonomiske status har mindre betydning. Videre viser analysen at de som er
mest vendt mot den kommersielle kulturen illustrert gjennom hyppig shopping, ogséa har det hgy-
este forbruket. Et annet giennomgaende trekk i analysen er at forbruket sker med ens popularitet.

Summary

This report looks into pupils in junior high and high school and their consumption in several differ-
ent fields. It looks at what they spend their money on, and how this differs. The results show that
growing up commercial have a high cost for most teenagers, and further that a great share of
their consumption is related to sociality and enjoyment, and not necessarily clothing, like one
could get the impression of through the media. Age and gender are the factors with the strongest
effect on consumption patterns, while the socio-economic status of the parents is of less impor-
tance. Further we find that those who are most exposed to and interested in commercial culture,
illustrated through frequent shopping, also have the highest level of consumption. Another trait is
that the level of consumption increases parallel with one’s popularity.
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Forord

SIFO har barn og unges forbruk pa sin agenda, og denne rapporten er et ledd
i var intensjon om & bringe kunnskap om forbruket hos spesielle grupper.
Rapporten ser neermere pa forbruket til elever i ungdomsskolen og i videre-
gaende gaende, og hva de bruker og hva eventuelle variasjoner henger
sammen med.

Rapporten er basert pa et sterre kvantitativt datamateriale "Ung i Norge 2002”
hvor data fra vel 12.000 elever i ungdomsskole og videregaende har besvart
et relativt omfattende sperreskjema. Selve datainnsamlingen og organisering-
en av denne er gjort av NOVA. SIFO har imidlertid sammen med en rekke
andre institusjoner tatt del i utformingen av sparsmalene og fatt tilgang til da-
tamaterialet.

April 2004
STATENS INSTITUTT FOR FORBRUKSFORSKNING
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Sammendrag

Denne rapportens hensikt er & bidra til en starre innsikt og forstaelse i ung-
dommens forbruk. Rapporten ser naermere pa de unges forbruk pa en rekke
sentrale omrader. Den tar opp hva de bruker penger pa, hvor mye penger de
bruker, og eventuelle forskjeller i forbruksmanster. Bakgrunnen er de mange
myter og diskusjoner som knytter seg til ungdom og forbruk. Dagens oppvekst
er kommersiell og karakteriseres av at nye omrader underlegges markedet og
at unge i stadig yngre alder og i gkende omfang har blitt forbrukere. Kommer-
sialisering, globalisering, forbruk og kjgpepress er ogsa begreper som tas i
bruk nar dagens oppvekst skal beskrives.

Forbruksvarer har mange sider. De har bade et bruksaspekt og et symbolsk
aspekt. De handler om & gjere ting, om a bli integrert og om & fortelle omver-
den om seg selv. Dette gjer ogsa at pa mange omrader og aktivitetsarenaer
har forbruk og forbruksvarer blitt en nedvendig forutsetning for at ungdom skal
kunne delta. Dette betyr at forbruksvarer ogsa handler om at ikke alle har
samme muligheter gjennom oppveksten.

Datamaterialet

Datamaterialet i rapporten er hentet fra undersgkelsen "Ung i Norge 2002”
som er administrert og samlet inn av NOVA i 2002. | underkant av 12.000 ele-
ver i ungdomsskolen og videregdende har svart pa et omfattende sparre-
skjema hvor mange problemstillinger inngikk. Denne rapporten handler om
det som har med forbruk a gjere. Utgangspunktet er et spgrsmalsbatteri som
omfattet 22 ulike forbruksposter, og hvor elevene ble bedt om & svare pa hvor
mye penger de hadde brukt pa disse siste maned.

Det er viktig a papeke at denne rapporten tar for seg de vi kan kalle forbruks-
niva og forbruksmgnstre, det vil si hvor mange kroner de unge bruker pa de
ulike forbrukspostene. Dataene gir ikke anledning til & ga inn pa de finere ny-
ansene i forbruket. Dette betyr at rapporten kan beskrive hvor mye penger
som brukes pa kleer, men den kan ikke si noe om hvilke plagg eller hvilke
merker som kjgpes.
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Hva bruker ungdom penger pa?

Det er to mater & besvare dette spgrsmalet pa. Det ene er a se hvor stor an-
del av de unge som bruker penger pa de ulike forbrukspostene, den andre er
a se hvor de store belgpene gar. Tar vi utgangspunkt i andelen av ungdom-
mene som bruker penger pa ulike ting, viser analysen at det de fleste ung-
dommer bruker penger pa er konsentrert rundt det som kan betegnes som
"nytelse” og "sosialitet”. Det vil si at de fleste bruker penger pa snacks, og at
en stor del er innom kafeer og snackbarer en eller flere ganger i Igpet av en
maned. Ogsa mobiltelefonen ser ut til & ha fatt et solid feste, og 72% har brukt
penger pa dette siste maned. Pa fjerdeplass kommer klzer. Deretter falger en
rekke aktiviteter som ungdom gjerne deltar i sammen med jevnaldrende. Ofte
handler det om kjgp av underholdning og opplevelser; som kino, video, mu-
sikk, magasiner, diskoteker osv. Tar vi utgangspunkt i belgpet som brukes pa
de ulike forbrukspostene kommer kleer pa toppen av listen. | gjennomsnitt
brukte disse ungdommene 480 kroner i maneden pa kleer. Deretter falger
mobiltelefon, snacks, alkohol, sigaretter og motorkjaretgy.

Nar alt forbruk blir systematisert i ulike forbruksomrader viser dataene at en
stor del av de unges forbruk er knyttet til sosiale aktiviteter selv om de starste
belgpene gar til det som ble betegnet som det nytelsesorienterte forbruket,
dvs. penger brukt pa alkohol, sigaretter og snacks. Dette er trolig noe som
konsumeres sammen med jevnaldrende. De unges forbruk handler mye om
sosiale aktiviteter og opplevelser som konsumeres i offentligheten, En tur pa
kino, en @l eller en cappoccino, en SMS eller to, leie av en video osv. A veere
ung innebaerer a veere pa vei mot voksensamfunnet og vekk fra foreldre-
hjemmet. Denne offentligheten har etter hvert blitt kommersialisert — det er fa
gratisarenaer. Dette bidrar til at ungdommens forbruk ikke bare blir hgyt, men
ogsa synlig.

Variasjoner i forbruk

Analysen viser at det er seerlig to forhold som skaper variasjoner i forbruket,
og dette er alder og kjgnn. Omfanget av forbruket gker med gkende alder for
alle forbruksomradene. Noen forbruksomrader viser markante forskjeller mel-
lom aldersgruppene, og seerlig i overgangen mellom ungdomsskole og vide-
regaende hvor forbruket gjgr et stort hopp. Dette gjelder seerlig det nytelses-
orienterte forbruket som handler om alkohol, sigaretter, mens ogsa det sosialt
orienterte forbruket og ikke minst penger brukt til motorhold. Det er mulig a se
forbruk som en mate & konstruere alder pa. Det er ogsa verdt &8 merke seg at i
de to ferste arene i ungdomsskolen er det forbruk knyttet til utseendet som er
den starste forbruksposten. Dette stemmer overens med en forstaelse av
denne tiden som en tidligpubertetsfase med sterkt fokus pa sosiale signaler.
Alle har kleer og de fleste kjenner til klaernes ulike uttrykksformer.

Analysen viser ogsa at gutter og jenter ikke bare har et ulikt forbruksniva, men
ogsa at de bruker penger pa ulike ting. For det farste bruker guttene vel 550
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kroner mer i maneden. Kun péa ett omrade oppgir jentene et hgyere belgp og
dette er penger brukt pa kleer og sminke. Dette er et tradisjonelt forbruksom-
rade for jenter, og sammenfaller med en rekke andre undersgkelser. Ser vi pa
andelen gutter og jenter som bruker penger pa de ulike forbruksomradene,
finner vi kun to forbruksomrader som er klart kjgnnet, og dette er utseendet og
motorhold hvor det er henholdsvis en sterre andel jenter som bruker penger
pa det fgrste, mens guttene dominerer pa motorhold. Men altsa, selv om en
slike stor andel gutter og jenter bruker penger pa underholdning og sosiale
aktiviteter s& har guttene et betydelig hgyere forbruksniva. Jentenes lavere
belgp skulle derfor antyde at de ikke er sa veldig aktive pa disse omradene,
eller at de deltar, men med lavere kostnadsprofil. Det ser ut til at det gamle
mgnsteret gjelder hvor guttenes forbruk er med relatert til hva de kan gjgre
med kroppen, mens jentene pa sin side er mer opptatt av & bruke den som
display. Guttenes hgyere forbruk antyder at foreldrene er mer villige til & gi
guttene penger enn jentene.

Varierer ungdommens forbruk med andre forhold? Analysen viste at foreldre-
nes sosiogkonomiske status hadde relativt liten betydning, selv om barn med
foreldre som hadde hgyere administrative stilinger hadde et noe hgyere for-
bruk. Det ser ogsa ut til at forbruket gker parallelt med urbaniseringsgrad.

Et tema som har veert fremmet i pressen i langt tid er kjgpepress. Dette ten-
kes a veere et resultat av en padgaende markedsfaring, men vi gnsket & se om
hvem en var sammen med, den sosiale konteksten man inngikk i, hadde noe
effekt pa forbruket. Tre indikatorer ble introdusert i analysen, for det ferste om
man var mye sammen med foreldrene eller ikke, hvilket vennenettverk man
hadde, og til sist snsket vi & se naermere pa forholdet mellom forbruk og po-
pularitet.

Analysen viste at om man var mye sammen med foreldrene eller ikke hadde
liten innvirkning pa forbruket. Videre ser det ut til at de som er mest sammen
med en fast gjeng & har det hgyeste forbruket. Dette gjelder pa alle for-
bruksomradene. Et gjennomgaende trekk i analysen er at forbruket ser ut til a
gke parallelt med hvor populeer man mener at man er. Det er mulig a stille
spegrsmal om popularitetens pris, om man er populaer fordi man har et hgyt
forbruk, eller om populariteten sa og si tvinger en ut i flere og ulike forbruksak-
tiviteter. Kjgpepress og gruppepress er mulige mekanismer som ligger bak,
men det er ogsa mulig at de som er sammen med en fast gjeng og som er
populeere, ogséa har flere tilbud om aktiviteter og deltakelse, og at dette av-
speiler seg i stagrre kostnader og hgyere forbruk.

Noe av det samme problematikken kan spores i funnene om at de som shop-
per mye ogsa har et hgyere forbruk. A shoppe betyr ikke ngdvendigvis & kja-
pe, men det ser ut til at de som er innom kjgpesentre og butikker ikke gjer det
kun for & se og veere der, men ogsa for eventuelt & kjgpe noe ogsa. Enten na
eller senere. Dette gjelder seerlig kjgp av kleer og sminke, men ogsa under-
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holdningsforbruket, og forbruk som kan betegnes som sosialitet og nytelse er
hoyere blant de som shopper ofte. A oppholde seg pa sékalte kommersielle
arenaer ser derfor ut til & veere et uttrykk for en stgrre tiltrekning mot den
kommersielle kulturen.

Avslutningsvis kan vi si at denne rapporten sier noe om forbruksnivaet og hva
dette varierer med. Vi vet imidlertid lite om hvorfor den enkelte bruker penger
péa de enkelte forbrukspostene. A studere drivkrefter og hvilke meninger, @ns-
ker og behov den enkelte legger i de ulike typer forbruk vil veere en interes-
sant oppfelging av denne rapporten. Hvilket forbruk har status som negdven-
digheter, hva er det man bare gnsker, hva er det de forskjellige forbruksomra-
dene forteller om, hvilke nyanser finner vi osv. Og sist, hvordan varierer dette
med kjennetegn ved den enkelte? | forlengelsen av en slik problemstilling vil
det ogsa veere av interesse a se pa hvilke prioriteringer som ligger til grunn,
hva man ma forsake og eventuelle konsekvenser av dette. At oppveksten er
kommersiell gjgr at de unge mater og opplever ungdomstiden pa ulike mater.
Noen er populeere med et hgyt forbruk og i sentrum av det meste som skjer,
mens andre opplever seg som upopuleere, med et lavt forbruk og inntar en
mer perifer stilling.



Summary

The purpose of this report is to contribute to better insight and more knowl-
edge about youth and consumption. The report takes a closer look at youth
and consumption on several different arenas. It looks into what they are
spending their money on, how much money they spend, and differences in
consumption patterns. The background for this is the many myths about, and
frequent discussions of youth and consumption. Childhood and adolescence
today is commercialised and is characterized by an expanding marked. Chil-
dren have become consumers at an even earlier age and are conquering new
markets. Commercializing, globalisation, consumption and buying pressure
are concepts we use when describing how children and teenagers grow up
today.

Consumer goods have many aspects. They have both a user aspect and a
symbolic one. Consumer goods are about doing things, being integrated and
telling the world about oneself. This implies that in many areas and with re-
gard to many activities consumer goods are necessary conditions for partici-
pation. This means that consumer goods are also related to differences in
possibilities during adolescence.

The data material

The data material is from the survey “Young In Norway 2002” which was ad-
ministered and gathered by NOVA in 2002. Nearly 12.000 junior high and high
school students have answered an extensive questionnaire where many is-
sues were presented. This report deals with the questions related to con-
sumption. A battery of questions that included 22 different areas of expendi-
tures was used, and the students were asked to report how much money they
had used on these different areas during the last month.

It is important to point out that this report deals with what we might call levels
of consumption and patterns of consumption. The data does not give any op-
portunity to investigate the more subtle nuances in consumption patterns. The
report can describe how much money is used on clothes, but it cannot say
anything about what garments and brands are bought.
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What do youth use their money on?

This question can be answered in two ways. One way is to see how great a
percentage of the young use their money on the different expenditures, and
the other is to see where the large sums of money go. Starting with what per-
centage of the youth use money on what expenditures, the analysis shows
that the most common expenditures are concentrated around what can be
labelled as enjoyment and sociality. That is; most of them spend their money
on snacks, a great share are visiting cafés and snack bars one time or more
during the month. The mobile phone is also quite common, and 72% have
used money on their phone during the last month. As number four on the list
we find money spent on clothes. Thereafter follows a row of activities that
youth often participate in with their peers. Quite often this is purchase of en-
tertainments and adventures like cinema, videos, CDs, magazines, clubs, etc.
If we look at the amount of money they spend on the other hand, purchase of
clothing tops the list, and on the average these young people spend NOK 480
monthly on clothing. There after follows the mobile phone, snacks, alcohol,
cigarettes and motorized vehicles.

If we systematize teenagers’ consumption in different consumption areas, the
data shows that a great deal of their consumption is connected to social activi-
ties, even if the largest sums are spent on what might be labelled as enjoy-
ment; money spent on alcohol, cigarettes and snacks, chocolate, etc. These
things are probably also consumed together with their peers. The consump-
tion patterns of these young people consist to a great extent of social events
and adventures that are consumed in the public sphere. A trip to the cinema,
a beer or a cappuccino, an SMS or two, rental of a video, etc. To be young is
to be on your way into adult society and to break away from your parents.
This public sphere, in which they spend an increasing part of their time, have
become commercialized — few things are free. This contributes to the fact that
teenagers’ expenditures are not only high, but also very visible.

Variation in consumption

The analysis shows that two different circumstances create the greatest varia-
tion in the consumption pattern; age and gender. For all the areas of con-
sumption the sums all increase with the subject’s age, and especially between
junior high and high school the amount spent makes a big leap upward. This
is visible especially when it comes to alcohol and cigarettes, but also when it
comes to the socially oriented consumption, and of course money spent on
motorized vehicles. It is possible to see this consumption as a way of con-
structing age. It is also worth noticing that in the two first years in junior high,
consumption connected to looks, i.e. clothing and make-up, represents the
largest sums. This is in accordance with our understanding of this phase as a
pre-pubertal phase with strong focus on social signals. Everybody has
clothes, and almost everybody is familiar with what the clothes symbolize.
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The analysis also shows that not only do boys and girls have a different level
of expenditures, but also that they use their money differently. First of all the
boys spend about NOK 550 more a month. Only in one area do the girls re-
port a higher sum; money spent on clothing and make up. This is a traditional
field of expenditure for girls and the findings are in accordance with many
other studies. If we look at the percentage of boys and girls in different fields
of consumption, we find that only in two fields is consumption gendered; looks
and motorized vehicles. But again, even if the same percentage of boys and
girls use money on entertainment and social activities, the boys spend much
larger sums. The girls’ smaller expenditures would indicate that they are not
as active in these fields, or that they participate, but with lower costs. It looks
as if the old pattern, where the boys’ consumption is related to what they can
do with their body, while the girls are more concerned about using it as a dis-
play, is still dominating. The findings might also indicate that the parents are
more willing to give the boys money.

Does the consumption of the youth differ with other factors? The analysis
showed that the socio-economic status of the parents is of minor importance,
even though children whose parents are in higher administrative employment
had a somewhat higher level of consumption. It also looks as if the level of
consumption increases with urbanisation.

A subject that is frequently brought up in the media is buying pressure. This is
usually thought to be a result of aggressive marketing towards the young, but
we wanted to see if social network, the people you spend your time with, had
any influence on the consumption. Three indicators where introduced in the
analysis, first of all if they spent much time with their parents or not, secondly,
what network of friends they were in, and finally how they considered their
own level of popularity.

The analysis showed that the amount of time spent with their parents had little
effect of the consumption. Furthermore, it looks as if those who spend the
most time with a steady group of peers have the highest level of consumption.
Another trait that runs through this study is that the level of consumption
seems to increase parallel with the subject’s popularity. It is therefore perti-
nent to ask of the price of popularity; are they popular because they have a lot
of money, or is it that if they are popular they are more or less forced to par-
ticipate in different activities and consumption areas that have a price tag?
Buying pressure and group pressure are possible mechanics behind this, but
it is also possible that those who hang out with a specific group of people and
that are popular, have more offers of activities and participation, and this is
reflected through higher costs and a higher level of consumption.

Another trait is that frequent shoppers have a higher level of consumption. To
go shopping does not necessary mean to buy, but it looks as if those who visit
shopping malls or several shops just to look, do not do so just for fun, but also
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to buy something. Especially when it comes to buying clothes and make up,
but also consumption of entertainment, and consumption that might be char-
acterized as sociality and enjoyment, the expenditures are higher among
those who are frequent shoppers. To spend time in so-called commercialized
areas seem to be an expression of a greater attraction towards the commer-
cial culture.

In conclusion we might say that this report says something about the level of
consumption and differences in consumption in teenagers. However, we know
litle about why each person spent his or her money on specific consumer
goods. To study the motives and meaning, wants and needs will be an inter-
esting follow-up. What consumer goods have status as necessities, what are
only desirables, what do the different fields of consumption symbolize, what
nuances do we find, etc? In the extension of this it is of interest to look at what
priorities they have, what people are willing to forsake and possible problems
this might create. Growing up in a commercialized area implies that teenagers
face and experience their youth in different ways. Some are popular with a
high level of consumption and in the centre of events, while others see them-
selves as unpopular, with a low level of consumption, and adopt a more pe-
ripheral position.



1 Ungdom og forbruk

1.1  Innledning

Det knytter seg mange myter og diskusjoner til ungdom og forbruk. Pa den
ene siden presenteres de gjerne som storkonsumenter som ifert dyre merke-
kleer deltar i ulike kommersielle aktiviteter. P4 den andre siden fremstilles de
som dagens tapere. De har problemer pa arbeidsmarkedet og de kommer il
kort i et kostbart boligmarked. Ungdommens forbruk er tema blant foreldre, i
offentlige dokumenter sa vel som i avisenes overskrifter. | forbrukersamfun-
nets kjgpskarusell er ungdom sett pa som pavirkelige, sarbare og kjgpevillige,
og forestillinger om deres forbruksmgnster tar ofte mytiske former. A kartleg-
ge ungdoms faktiske forbruk er derfor viktig, ikke bare som en empirisk be-
skrivelse, men ogsa i forhold til forestillingene om ulike ungdomsgrupper og
deres forbruk.

Denne rapportens hensikt er & bidra til en stgrre innsikt og forstaelse i ung-
dommens forbruk. Vi skal se naermere pa forbruket deres langs en del sentra-
le dimensjoner. Spgrsmal vi stiller er hva de unge bruker penger pa, om alle
bruker penger og like mye penger pa de samme tingene, og hvis ikke, hva
forbruket varierer med. For eksempel om gutter og jenter bruker like mye
penger og pa de samme tingene, er det forskjeller pa ungdom i byen og pa
landet, varierer forbruket med sosial bakgrunn og sa videre.

Det er imidlertid viktig & papeke at denne rapporten tar for seg det vi kan kalle
forbruksniva, det vil si hvor mange kroner og @rer de unge bruker pa ulike
forbruksomrader. Dataene gir imidlertid ikke anledning til & ga inn pa de finere
nyansene i forbruket, det betyr at vi kan oppgi belgpet som anvendes pa kleer,
men vi kan ikke si noe om hvilke plagg eller hvilke merker som kjgpes. Nar
dette er sagt har vi informasjon om hvor mye penger som ble brukt pa 22 ulike
forbruksposter siste maned, noe som skulle gi et ganske utfyllende bilde av
ungdommens forbruk.
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1.2 Ungdomstid er forbrukstid

Ungdomstiden er en overgangsfase hvor man gar inn som barn og ut som
ung voksen. | dag er denne fasen utvidet med en pre- og tidligpubertet som
har fatt sin egen betegnelse: fjortis. Dette er en vimse-, leke og eksperiment-
fase som ogsa har utviklet sin egen selvbevissthet og sitt eget utrykk med
tilhgrende forbruk. Fjortisfasen er en tid hvor men er opptatt av sosiale signa-
ler. Spesielt i moderne urbane miljger er fiortisfasen kjennetegnet av vekt pa
utvikling av en sosial identitet. Det legges vekt pa symbolikk i klaer og stil som
forteller hvem du er. Ved overgang til videregdende skole tilbakelegges fjortis-
fasen, og tiden frem mot en ung voksen tilveerelse kan kalles ungdomstiden
(Frgnes og Brusdal 2000).

De som vokser opp i dag vokser opp i et samfunn som ofte er betegnet som
postmoderne eller seinmoderne. Felles for disse begrepene er en forstaelse
av starre vekt pa refleksivitet og en mer aktiv identitetskonstruksjon. Dette har
bl.a. gitt seg uttrykk i hvordan man forstar konstruksjonen av kjgnn, som ikke
lenger er noe tilskrevet, men noe man selv skaper. Selvet betraktes som et
refleksivt prosjekt som individet selv er ansvarlig for. Vi er ikke hva vi er, men
hva vi gjor oss til. For selvet er en av de mest fundamentale komponenter
valget, og moderniteten konfronterer individet med en rekke valg og det er lite
a hente i tradisjonen. Dette innebaerer at man har ikke annet valg enn & velge.

| ungdomstiden beveger de unge seg gjennom ulike arenaer eller steder hvor
de oppholder seg og hvor forbruket varierer. Ungdomtid innebaerer ogsa en
bevegelse vekk fra hjemmet og det kjente og ut i verden. Gradvis vil venner
og jevnaldrende bli viktigere, mens samveeret med foreldrene vil avta (Frgnes
1994). Denne lgsrivelsen fra hjemmet gjer at unge na ogséa befinner seg pa
arenaer som er kommersielle, dvs. at det koster & oppholde seg der.

Ungdomstiden innebeerer ogsa store kroppslige forvandlinger. Man er pa vei
fra & vaere gutt og jente til & bli mann og kvinne. Kroppene forandrer seg,
noen tidlig og noen sent, noen mye, mens andre kropper forandrer seg sveert
lite. Dette innvirker pa interesser og holdninger - og ikke minst pa hvordan
man forholder seg til seg selv og egen kropp. Kleer er neaert forbundet med
kroppen, og kleer og utseendet far stor betydning for mange i denne perioden,
noe som ogsa avspeiler seg i forbruket.

Alt forbruk er heller ikke tilgjengelig pa alle alderstrinn. Man ma vaere 18 ar for
a kunne kjgre bil eller tung motorsykkel. Ogsa kjgp av alkohol og sigaretter er
aldersregulert, selv om noen starter ut far de har den legale alder. Starkey
(1989) skriver at i det moderne samfunns initieringsriter inngar det forbruksva-
rer. Man vokser opp, far sykkel, drikker @l, rayker, flytter hjemmefra kjgper
ting osv. Slik sett blir forbruksvarer med pa & markere ulike alderstrinn.

Ikke bare alder tenkes a virke inn pa forbruket, men ogsa egenskaper ved den
enkelte som kjgnn, bosted og sosial klasse. Ogsa ytre forhold setter rammer
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for ens forbruk. Hvor man bor, hvilke venner man har og hva man holder pa
med tenkes a innvirke pa forbruket.

1.3 Den kommersialiserte oppveksten

Dagens oppvekst blir ofte betegnet som kommersiell og karakteriseres av en
kommersialiseringsprosess hvor stadig nye omrader underlegges markedet.
Ungdomsmarkedet har utviklet seg over tid, men det var ferst pa 50-tallet at
tenaringen oppsto. En skikkelse som hadde en viss kjgpekraft og som ikke
hadde noen forpliktelser overfor sine foreldre (Palladino 1996). Dette var nytt.
Her hadde man unge mennesker som kunne nyte godt av en gkende velstand
hos foreldrene, og som selv hadde fa gkonomiske byrder hjemme. Tenaring-
en var skapt, og i gkende grad har forbruk og forbruksvarer har blitt en natur-
lig del av den moderne oppveksten, og barn og unge har blitt malgruppe for
markedsfaring og meter oppfordringer om a kjgpe overalt. P4 den ene siden
mgter dagens unge disse oppfordringene med stor kulturell og psykologisk
uavhengighet i forhold til sine foreldre. De er merkebevisste og vet hva de vil
ha. Samtidig gjar @kte krav til utdanning at dagens unge er mer gkonomisk og
sosialt avhengige av sine foreldre enn tidligere generasjoner (Frgnes 1994).
De er i liten grad selvstendige gkonomiske aktgrer, men inngar i familiens
forbruk, og er i stor grad avhengig av foreldrene for & realisere sine forbruks-
gnsker.

Foreldrenes rolle som normative veiledere avtar fort nar det gjelder forbruk.
Samtidig blir mediene og jevnaldergruppen sentrale aktgrer og arenaer for
meningsproduksjon av hvilke ’varerekvisitter som tilhgrer ulike 'stereotype
identiteter’; hva man bar ha for & ga inn i ulike ungdomsroller. Dette betyr at
venner og medier er sentrale referansegrupper for produksjon av mening og
forbruk. Men det er viktig & ikke glemme at forbruk koster, og foreldrenes
gkonomi antas ogsa & ha betydning.

Dagens oppvekst er kommersiell, det vil si at verden utenfor hjemmet er
kommersialisert, og det koster & vaere der. Dette gjelder enten du mater ven-
nene dine pa en kafé, om du gar pa kino, er med i en idrettsforening osv.
Ungdomstiden fremstar pa mange mater mer som en ‘forbrukstid’ i dag enn
den gjorde for noen 10 ar siden. Kommersialiseringsprosessen har bidratt il
at stadig nye omrader underlegges markedet, og forbruk og forbruksvarer har
blitt en enda mer sentral ingrediens i ungdomstiden.

Det er grunn til & anta at paA mange omrader har forbruk og forbruksvarer blitt
en ngdvendig forutsetning for at ungdom skal kunne delta i aktiviteter og for &
bygge opp generell sa vel som spesifikk kompetanse. Ungdomskulturen har
pa denne maten fatt en prislapp knyttet til seg. At deltagelse i ulike aktiviteter
og pa ulike arenaer koster, gjgr at ikke alle har samme muligheter for delta-
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gelse. Resultatet kan vaere utestegning for noen og at de dermed gar glipp av
muligheter til & utvikle sosial kompetanse og andre ferdigheter.

Samtidig med den generelle samfunnsutviklingen har det veert en gkt vekt pa
individualitet og refleksivitet, noe som gir grunn til & anta at de symbolske si-
dene ved ungdommens forbruk har fatt gkt betydning. Den teknologiske utvik-
lingen har ogsa bidratt med et betydelig sterre vareutvalg, og aktivitetsutstyr
og kommunikative redskaper som ikke var allment tilgjengelige for 10 ar siden
har na blitt allemannseie. Den store spesialiseringen i utstyr, for eksempel
joggesko til ulike typer bruk, ulike hjelmer til ulike sportsgrener osv. har ogsa
bidratt til & gke forbruket.

Ungdom er ungdom, men pa ulike tidspunkt. Kommersialisering, globalisering,
forbruk og kjgpepress er begreper som benyttes nar dagens oppvekst skal
beskrives. Det finnes altsd mange motiver for & gnske seg eller anskaffe seg
en gjenstand, bade for barn og foreldrene deres. Far vi kommer sa langt, skal
vi se neermere pa forbrukets ulike sider.

1.4 Forbrukets betydning

Forbruket har gkt, oppveksten kommersialiseres og barn og unge har i gken-
de grad blitt forbrukere. Det meste har fatt en prislapp og forbruksvarer inngar
i de fleste sammenhenger. De materielle symbolene har blitt s& inkorporert i
maten vi tenker pa at de har blitt en viktig del av hvordan vi ser oss selv og
hvordan vi ser pad andre. Dette antyder at man anskaffer seg ting av ulike
grunner, og at ikke alle ngdvendigvis anskaffer seg det samme. Forbruk er et
mangefasettet fenomen, og for bedre & forstd omfanget og betydningen av
dette, skal vi kort referere noen viktige sider ved forbruk og forbruksvarer.

1.4.1 Forbruksvarer som forutsetning for handling og deltakelse

Forbruksvarer har ofte et bruksaspekt, det vil si at de har en bestemt funksjon.
Kleer skal holde en varm, en trenger sykkel for & sykle osv. Noen ganger er
bruken knyttet til den enkelte person, mens andre ganger er den knyttet til
hele gruppen fordi gruppen trenger denne tingen for & holde pa med en be-
stemt aktivitet. For eksempel ma man ha en fotball nar laget skal spille. Ens
deltakelse er styrt av. om man har tilgang til aktiviteten, og om man har utsty-
ret som aktiviteten foreskriver. Utstyrssiden kan deles i to; det man direkte
trenger for & utfare aktiviteten, for eksempel skiene, og det ekstra- eller spesi-
alutstyret som inngar i aktiviteten. For eksempel hjelper det noen ganger lite &
ha den ngdvendige gjenstanden nar man ikke har det som er normativt fore-
skrevet for deltakelse, som for eksempel bestemte kleer, tilleggsutstyr osv.
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Nar ting brukes til bestemte oppgaver eller aktiviteter er funksjonen fremtre-
dende. | mange moderne sammenhenger vil funksjonens dynamikk drive fram
gkt forbruk ved at produktene utvikles og funksjonsnivaet utvikles. PC’en er et
godt eksempel. Nye funksjoner gjer at den gamle hele tiden ma skiftes ut,
eller som det heter, "oppgraderes”. Moderne produkter oppgraderes kontinu-
erlig. En sykkel er ikke lenger en sykkel, det finnes et utall av ulike sykler som
er oppdelt i forskjellige typer tilpasset ulike bruksomrader, om man vil sykle i
byen, i naturen osv. Den enkelte ma gjerne ha flere par ski avhengig av om
man vil "nedover” eller "bortover”. Videre ma produktene ofte skiftes ut med
gkende ferdighetsniva. Dette er seerlig relevant for barn og unge, som hele
tiden utvikler sin kompetanse, og dermed stadig mgter nye produktregistre
som ikke bare fglger deres ferdigheter, men som ofte ogsa er ferdighets-
utviklende. At noe er utviklende er en sentral foreldreverdi i kunnskapssam-
funnet og noe foreldre gjerne gir barna penger til (Brusdal 1998).

1.4.2 De symbolske sidene ved forbruket

Samfunnsutviklingen har gatt i retning av sterre individualisering og isceneset-
telsen av en selv foregar ofte ved hjelp av forbruksvarer og en forbrukspraksis
hvor individet definerer seg selv gjennom de signaler som sendes ut via mate-
rielle og immaterielle beerere (Veblen 1979, Bourdieu 1986, Goffman 1992).

De symbolske sidene ved forbruket har blitt mer dominerende. Moderne for-
bruksanalyse hevder at den klassiske masseforbruker er dad, og at den mo-
derne forbruker legger vekt pa distinksjoner og kvalitet (Bourdieu 1986).
Mange hevder at en kan se denne vekten pa kulturelle distinksjoner tydeligst
hos ungdom, illustrert ved vekten pa merkevarer som symbol pa livsstil og
sosial kategorisering (Hebdidge 1988, Ziehe og Stubenrauch1987, McRobbie
et all. 1975). Forbruksvarer kan ses som en rekvisitt til den nye ungdomsrol-
len, og noe som gjar det lettere a spille rollen (Goffman 1992). For noen vil
det at rekvisittene koster veere problematisk, og utestegning kan bli resultatet.

Forbruksvarer betyr ofte en differensiering og distansering til noen, samtidig
som de uttrykker likhet og fellesskap til andre (Simmel 1990). Forbruk kan
bade skjule og fremheve ens private identitet, dvs. de sider av deg selv du
gnsker a synliggjere (Simmel 1990, Giddens 1997). Forbruksvarer kan ogséa
brukes for a fortelle om ens posisjon i en sosial kontekst, hvilken sosial kate-
gori en sgker a tilhgre. Flere studier ved SIFO illustrerer at individuell stil,
gruppetilhgrighet og sosial bakgrunn signaliseres gjennom forbruksvarer blant
ungdom (Storm-Mathisen 1998, Lynne 2000).

1.4.3 Integrering i sosiale grupper

Forbruksvarer kan brukes for & opprettholde sosiale relasjoner. Forbruksvarer
kommuniserer verdier og hvilken gruppe man tilhgrer. A ha og gjgre som and-
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re jevnaldrende er viktig og gjer det mulig & opprettholde et felles menings-
grunnlag og sikrer sosial tilhgrighet. Ifglge Douglas og Isherwood (1979) bru-
ker folk forbruksvarer for & synliggjere seg selv, familien eller deres venner.
For ungdom bidrar forbrukets symbolske aspekter til a8 formidle og oppretthol-
de en identitet i et stadig skiftende og fragmentert samfunn. Her finner vi sub-
kulturer som uttrykkes gjennom kleer, harfasong, musikkvalg osv.

A ikke ha visse forbruksvarer kan medfare at man blir utestengt fra bestemte
grupper og relasjoner, noe som igjen vil hindre en i a delta pa bestemte are-
naer. Her er bade bruksaspektet og de symbolske aspektene sentrale. Be-
stemte forbruksgjenstander er ogsa nagdvendige for & veere en del av en akti-
vitet (jfr. bruksaspektet), a holde pa med snowboard krever for eksempel ut-
styr og heiskort.

Jevnaldrende far gkt betydning i ungdomstiden ogsa nar det gjelder forbruk.
Det er ikke lenger sa viktig hva foreldrene mener om klaerne man har, musik-
ken man spiller osv. na er det venner og jevnaldrendes meninger som er vik-
tige. Felles symboler som kleer, musikk, at man holder pa med samme aktivi-
teter osv. er symboler som gjgr at man kan markere tilhgrighet til bestemte
ungdomsmiljger. Disse symbolene har dagens unge sveert god kompetanse i
a lese (Lynne 2000).

1.4.4 Status og makt

Veblen (1979) beskrev hvordan den arbeidsfrie klassen, enten selv eller gjen-
nom andre i husholdet, viste sin status gjennom et kostbart forbruk. Barn og
unges hverdag utspiller seg i en sosial kontekst som ofte er hierarkisk, men
ikke statisk. Det er derfor mulig @ komme hgyere opp i statushierarkiet ved &
imitere de over (Storm-Mathisen 1998). Forbruksvarer kan og blir benyttet i
strategier for & komme hgyere opp i statushierarkiet. A ha ting blir viktig for
hvordan folk ser pa seg selv. Det a ha fine ting hjelper pa selvtilliten og sub-
jektiv velveere (Dittmar 1992).

Flere teoretiske bidrag (se bl.a. Douglas og Isherwood 1979, Bourdieu 1984
og McCracken 1988) antyder at forbruksarenaer ikke kun ma betraktes som
arenaer for fredelig selvrealisering. Ofte star oppfatninger om hva som er rett
og galt, stygt og pent opp mot hverandre. Innenfor en slik forstaelse er det
mulig a utagve eksklusjonsteknikker og utstatinger, men ogsa klatring i sosiale
hierarkier. | en slik statuskamp er ofte forbruksvarer sentrale.

1.4.5 Opplevelse og nytelse
Forbruksvarer kan ogsa nytes. Ifglge Campbell (1987) finnes det to typer for-

bruk; det tradisjonelle som henspeiler pa sanselige opplevelser og det moder-
ne forbruket som henspeiler pa falelsesmessige opplevelser. De fleste for-
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bruksvarer kan gi nytelse, det kan veere snakk om en estetisk nytelse fordi de
er vakre gjenstander, eller det kan veere en kulinarisk opplevelse, eller en tak-
til osv. Det moderne forbruket eller den moderne forbrukeren beskrives gjerne
som en som sgker opplevelse, underholdning og rekreasjon. Velstandsutvik-
lingen gjer at man ikke er opptatt av det ngdvendigste for & overleve, men
soker fglelsesmessige opplevelser. Mye av ungdommens forbruk er knyttet til
slike opplevelser, som kino, konserter, spesielle sportsgrener eller aktiviteter,
ferieturer osv. Det spesielle med denne type forbruk er at det konsumeres her
og na, og at det ikke er noe igjen nar opplevelsen er over. Slikt forbruk vil lett
kunne oppfattes om slgsing, og star i motsetning til forbruk av varige materiel-
le goder som blir mer a betrakte som fornuft og investeringer. Ungdommens
forbruk star ofte som en motsats til det voksne fornuftige forbruket.

1.4.6 Forbruk og livsstil

Nar ungdoms forbruk skal beskrives er det vanskelig & komme unna begrepet
livsstil. Livsstil kan oppfattes som ulike forbruksmanstre, men det er et viktig
poeng at bade Weber, og seerlig Bourdieu tar med strukturelle forhold nar
livsstil beskrives (Weber 1971, Bourdieu 1997). Begrepet livsstil refererer il
menstre av aktiviteter og forbruksvarer. Det uttrykker sa vel klasse som indi-
vidualitet. Vekten pa individualisering indikerer at livsstil forstds som et uttrykk
for valg (Giddens 1997).

Livsstil er altsa ikke bare ulike valg av forbruksvarer, men et begrep som ogsa
soker a forklare disse ulike valgene, og som sier at ulikhetene springer ut av
ulike strukturelle forhold. Weber knytter livsstil til status som uttrykker seg i
valg av forbruksvarer hos folk som @nsker a tilhgre samme sirkel eller gruppe.
| folge han er valg viktig i operasjonaliseringen av livsstil, men valgene er in-
fluert av livssjanser. Dette betyr at muligheten for & kunne gjgre tilfredstillende
valg er forankret i den sosiale strukturen. Hos Bourdieu (1997) er den sosiale
strukturen mer dominerende. Praksis er rutinisert og disse praksisene bidrar
til & opprettholde strukturen. Denne habitusen kanaliserer adferd som folk
godtar. Dette betyr at livsstiler eller valgene er sterkt under innflytelse av
strukturen eller livssjansene.

| denne analysen vil vi stille spgrsmal om i hvilken grad foreldrenes sosiogko-
nomiske status har noen effekt pa de unges forbruk. Videre om spesielle akti-
viteter og steder man oppholder seg pa generer et hayere forbruk eller spesi-
elle typer forbruk. Vi vil ogsa ta med den sosiale konteksten de unge inngar i.

1.4.7 Det seeregne ungdomsforbruket
Ungdomstiden er en pragve-og-feile fase hvor man er pa vei til en ung voksen

tilveerelse. Mye skal leeres og mange roller skal prgves. Forbruksvarer egner
seg godt som rekvisitter til & spille disse rollene. De gjer rollen tydeligere bade
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for en selv og andre. De kan fortelle omverdenen noe om hvem man er, og
hva man mener uten & bruke ord. Det er ogsa mulig a skjule seg eller a bli
usynlig ved hjelp av forbruksvarer, for eksempel ved & uniformere seg ved
hjelp av kjente merkevarer og bli en av de mange i den store massen.

Utviklingen har gatt fra tilskrevet til oppnadd identitet. | den oppnadde identite-
ten er forbruksvarer viktig fordi vi trenger materielle objekter for & bekrefte var
sosiale identitet, og ogsa for & gjere det lettere a fortelle andre om var sosiale
identitet. For ungdommen i sin preve-og-feile-fase blir forbruksvarer noe som
gjer identitetsarbeidet lettere, men samtidig vanskeligere. Man er tvunget til &
velge, og det er mye a velge i mellom. Men hvis man kan kodene kan de rikti-
ge valgene gi god beskyttelse.

Dagens oppvekst er kommersiell, og barn og unge vokser opp i et samfunn
hvor forbruksvarer en del av ungdomstiden og markerer overganger (Starkey
1989). Forbruksvarer markerer ogsa tilharighet til grupper, overskridelser og
tilhgrighet til andre grupper osv. Ogsa spesielle hendelser blir knyttet til for-
bruksvarer, musikk man spilte den gang, hva man hadde pa seg osv. Ogsa
alder markeres gjennom forbruk og tilgang til spesielle kommersielle forbruk-
arenaer slik som at man kan se bestemte kinostykker, ga pa kafeer, serve-
ringssteder med alkohol, diskoteker osv. nar man har nadd en bestemt alder.

Forbruk er ogsa et omrade hvor unge mennesker kan uttrykke sin kreativitet.
Forbruksvarer er ramateriale, og gjennom utallige valgmuligheter sa katalyse-
rer de unge sine valg og sitt uttrykk. De konsumerer reklamen og ser den ikke
som salgsfremstatende. De unge shopper, noe som kan tolkes som en inter-
esse og oppleering i hva man vil konsumere (Brusdal 2003). Om unge men-
neskers forhold til forbrukersamfunnet er opposisjonell eller ikke er ogsa et
diskusjonstema. Willis (1993) hevder at barn og unge har en kritisk holdning til
forbrukskulturen, men Miles (2000) trekker i tvil hvor dypt dette gar. Det ser
ogsa ut til at de fleste barn og unge liker penger og gjerne skulle hatt mer
(Brusdal 2000), noe som ikke tyder pa at de tar avstand til dagens forbruker-
samfunn. Det som er sikkert er at ungdomskulturen er kommersialisert og at
det er vanskelig a finne aktiviteter og arenaer hvor det ikke koster noe a veere.

Unge mennesker er avhengig av sine foreldre for skonomisk statte for & kun-
ne finansiere forbruket sitt. | dag griper forbruket inn pa de fleste omrader i
livet, og mange betegner dagens oppvekst som kommersiell, dvs. at den har
fatt en prislapp festet til seg. Det er vanskelig & tenke seg at man er noen ste-
der og inngar i noen aktiviteter hvor ikke forbruk inngar pa en eller annen
mate.

Dette betyr ogsa at dagens oppvekst har begreper som kj@pepress og ute-
stegning knyttet til seg. Disse begrepene knytter igjen an til en bekymring over
den oppvoksende generasjon og hvordan de skal fa det i fremtiden sa vel
som i natiden. Vil deres verdier og hvordan de ser seg selv og andre hoved-
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sakelig vaere knyttet til deres evne som forbrukere? Vil mangel pa bestemte
typer forbruk gjere at disse mister noe vesentlig i oppveksten? Bekymringen
over den oppvoksende generasjon knytter seg ogsa til hvordan vi ser pa barn
og unge. Er de sarbare og ma beskyttes, eller skal de selv gjere sine erfa-
ringer?
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2 Datamaterialet

Datamaterialet i denne rapporten er hentet fra undersgkelsen "Ung i Norge
2002” som er administrert og samlet inn av NOVA i 2002. | underkant av
12.000 skoleelever i alderen 13 til 19 ar deltok i undersgkelsen, fordelt pa 47
ungdomsskoler og 26 videregaende skoler. Svarprosenten er hgy - 92,3 pro-
sent. Elevene skulle svare pa et omfattende spgrreskjema med faste svaral-
ternativer hvor ulike temaer ble tatt opp, blant annet forbruk. Datamaterialet er
omfattende bade med hensyn til de spgrsmal som er stilt, men ogsa med
hensyn til antall respondenter. Det méa imidlertid bemerkes at dette er skole-
elever, og om representativiteten heter det:

Ung i Norge 2002 ser dermed ut til & gi et godt representativt bilde av
ungdom som har undervisning pa skolen, men representativiteten av eldre
tenaringer er mindre god, fordi utvalget ikke fanger opp elever i leerling-
plasser og ungdom som har droppet ut av videregaende skole” (Rossow
og Bg 2003).

Nar dette er sagt skulle datamaterialet gi et solid og representativt bilde
av skoleelever i disse aldersgruppene.

Beskrivelsen av de unges forbruk tar utgangpunkt i et spgrsmalsbatteri; "Tenk
tilbake pé siste maned, siste 30 dager. Omtrent hvor mye penger tror du at
du brukte péa folgende ting? Deretter er 20 ulike forbruksposter listet opp. |
tillegg til disse sparsmalene vil denne rapporten ogsa benytte seg av noen
andre spgrsmal; Tenk tilbake pa siste uka (siste 7 dager). Omtrent hvor mye
penger tror du at du brukte pa ting? Her har vi hentet 3 forbruksomrader’.
Med utgangspunkt i disse spgrsmalene skal denne rapporten si noe om hva
norske skoleelever i ungdomsskolen og videregdende bruker penger pa, og
hvor mye de bruker.

! Dette var spilleautomat, sigaretter og sjokolade/brus/snacks. Disse er ganget med 4 for & ansla
det manedlige forbruket.
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2.1.1 Om a male og beskrive ungdoms forbruk

Det er vanskelig a si noe helt eksakt om de unges forbruk. Det er flere forhold
som spiller inn her. For det fgrste er det alltid vanskelig & si eksakt hva som er
ungdommens eget forbruk. Ungdom har ikke en selvstendig gkonomi, men er
en del av husholdets gkonomi. De inngar i familiens forbruk, de leser famili-
ens aviser, bruker felles toalettartikler osv. Studier viser ogsa at barn og unge
i familien er med pa a pavirke hva foreldrene kjgper (Ekstréom 1999). Disse
forbruksvarene er ofte ting de unge selv gnsker, bade av mat, magasiner,
elektronikk og andre gjenstander. En annen studie viste ogsa at de unge vet
hva de skal prgve a fa foreldrene til & betale for, og hvilke forbruksomrader
det er liten vits i & forsgke (Brusdal og Berg 2002).

Et annet problem nar ungdommens forbruk skal beskrives er problemet med a
huske og regne. Det kan veaere vanskelig & huske ngyaktig hvor mye penger
man brukte siste maned, og det blir ofte et anslag. Dette ser vi av den store
overvekten av "runde” belgp som oppgis. Det er ogsa en viss fare for over- og
underrapportering. Noen typer forbruk vil ha hgy status blant noen grupper,
og dette kan muligens bidra til at noen vil overrapportere forbruket noe. For
eksempel kan det veere statusgivende med et hayt forbruk av alkohol i noen
grupper, mens for andre vil dette veere ulovlig eller i strid med vedkommendes
normer. Underrapportering kan derfor bli resultatet her. Andre typer forbruk
kan vaere mindre akseptert og resultatet kan veere en underrapportering, eller
at man lettere glemmer eller bagatelliserer dette. Denne over- og underrap-
porteringen kan tenkes & variere med en rekke kjennetegn ved respondente-
ne.

Ogsa selve analysen av de unges forbruk er vanskelig. De unge har blitt bedt
om a oppgi hvor mye penger de brukte pa ulike forbruksposter siste maned.
Her er det sveert stor variasjon fra de som ikke har brukt noe siste maned til
de som oppgir & bruke flere tusener kroner. Dette kan medfgre riktighet som
for eksempel nar en ung gutt oppgir at han har brukt mange tusener pa
sportsutstyr siste maned. Kanskje er det slik at denne personen har spart
penger i lang tid, og har endelig klart & kjgpe seg den sykkelen han har ans-
ket seg. Eller er dette bare lggn? Godtar vi at vedkommende har brukt disse
pengene oppstar det et problem nar vi skal regne gjennomsnitt av denne type
forbruk, og spesielt hvis gruppene vi gnsker & se pa er sma. Skal vi ta med
denne personen som har kjapt den dyre sykkelen, og dermed godta et hayere
gjennomsnittlig forbruk i denne gruppen, eller skal vi ta vedkommende ut av
materialet? | denne rapporten har vi valgt en slags middelvei. Dataene er
"renset” slik at det er satt et gvre tak, det vil si at alt forbruk over en viss sum
er satt likt med det laveste belgpet her®. Ved utregning av gjennomsnittlig for-
bruk i mindre grupper har vi noen steder valgt a ta ut det (de) hayeste belgpet
dersom det klart avviker fra resten av materialet.

2 Dette innebzerer for eksempel at vi har satt tak pa penger brukt til idrettsarrangementer hvor 7
personer som har brukt over 2000 kroner er kodet som 2000 kroner.
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2.1.2 Beskrivelse av datamaterialet

Dataene i denne rapporten er samlet inn av NOVA i 2002 og er hentet fra un-
dersgkelsen Ung i Norge 2002. De nesten 12.000 intervjuene er hentet fra
elever i ungdomsskolen og i videregaende. Det er en svak overvekt av elever
fra ungdomsskolen (51% mot 49% i videregaende). Spgrreskjemaet er som
tidligere nevnt stort og omfattende, og i denne rapporten er det ungdommens
forbruk som er i fokus. | den videre analysen gnsker vi & se hva dette varierer
med. | analysen vil vi ta inn demografiske kjennetegn som kjgnn og alder.
Forbruk skjer innenfor visse sosiale strukturer. Vi skal derfor trekke inn forhold
som setter gkonomiske og sosiale rammer for ens forbruk. Vi skal imidlertid
ikke beskrive disse ulike indikatorene og fordelingene av de her, men ta de
opp i starre bredde ettersom de dukker opp i rapporten.
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3 Hva bruker ungdom penger pa?

Utgangspunktet her er spgrsmalsbatteriet "Tenk tilbake pa siste maned, siste
30 dager. Omtrent hvor mye penger tror du at du brukte pa fglgende ting?”
Det er flere mater a se ungdoms forbruk pa. Hvor stor andel som bruker
penger pa ulike varer og tjenester forteller om hvor utbredt dette forbruket er i
ungdomsgruppen, mens hvor mye penger som brukes pa de ulike varer og
tienester kan fortelle om statusen til denne type forbruk.

| tabell 3-1 har vi rangert ungdommenes forbruk etter begge prinsippene. |
ruten til venstre kan vi se at de forbrukspostene flest ungdommer bruker
penger pa er konsentrert rundt det som kan betegnes som "nytelse” og "sosia-
litet”, det vil si at de aller fleste bruker penger pa sjokolade og snacks, og at
en stor andel er innom kaféer og snackbarer en eller flere ganger i lgpet av en
maned. Ogsa mobiltelefonen ser ut til & ha fatt et solid feste, og 72% har brukt
penger pa dette siste maned. P& fjerdeplass kommer penger brukt pa klaer,
som ofte brukes i mediene for a illustrere ungdommens slgsende og forkaste-
lige forbruk. Deretter folger en del aktiviteter som man gjerne deltar i sammen
med jevnaldrende. Ofte handler det om kjgp av underholdning og opplevelser;
kino og video, musikk, magasiner, diskotek osv.

En liten andel har brukt penger pa motorkjeretgy, veldedighet, konserter, id-
rettsarrangement og pc-spill. Det kan veere flere arsaker til dette. Noe av dette
er aldersbegrenset forbruk, som for eksempel motorkjaretoy er. Eller det kan
veere at dette er noe man anskaffer seg relativt sjelden som kanskje er tilfellet
for pc-spill. At en liten andel bruker penger pa et omrade, kan bety at dette
ikke inngar i hverdagslivet til s& mange ungdommer. Det ser for eksempel
ikke ut til at de unge bruker penger sa ofte pa konserter, idrettsarrangement
og veldedighet. Kanskje fordi dette ikke er sa lett tilgjengelig i de flestes hver-
dagsliv?
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Tabell 3-1. Gjennomsnittlig belep brukt pa ulike forbruksposter etter
hvor stor andel som bruker penger pa dette og etter belgpets storrelse’.

Forbruksomrade rangert etter hvor stor Forbruksomrade rangert
andel som bruker penger pa dette etter belgpets storrelse
Forbruksomrade | Gjennom- Andel som | Forbruksomrade | Gjennom-
snittlig belap | har brukt snittlig
alle penger pa belgp alle
dette
Sjokola- 264 88% Klaer 480
de/snacks 114 7% Mobiltelefon 267
Kafé/snackbar 267 72% Sjoko/snacks 264
Mobiltelefon 480 60% Alkohol 185
Kleer 67 56% Sigaretter/tobakk 158
Kino 64 48% Motorkjaretay 133
Video
185 42% Fritid/sportsutstyr 122
Alkohol 103 41% Kafé/snackbar 114
Cd 69 40% CD’er 103
Sminke 36 39% Kontingenter 79
Uke- 60 36% Sminke 69
blad/tegneserie
Diskotek 41 26% Kino 67
158 24% Video 64
Skolesaker 36 22% Diskotek 60
Sigaret- 79 20% Skolesaker 41
ter/tobakk 37 22% Spillautomater 37
Avis/tidsskrift/ba 122 18% Ukeblad/tegnes 36
ker Aviser 36
Kontingenter 133 15%
Spillautomater 15 13% PC-spill 36
Fri- 27 12% Konserter 27
tids/sportsutstyr 15 12% Idrettsarr. 15
36 9% Veldedighet 15
Motorkjaretay
Veldedighet
Konserter
Idrettsarrange-
ment
PC-spill
SUM 2408 99% 2408

% N varierer fra 10536 til 10672
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Men det er ikke ngdvendigvis slik at hvor stor andel som bruker penger pa en
type forbruk forteller om dette forbrukets posisjon i ungdomskulturen. Tar vi
ugangspunkt i belgpet som brukes pa de ulike forbrukspostene kommer klzer
pa toppen. | gjennomsnitt brukte disse ungdommene 480 kroner i maneden
pa kleer. En rekke undersgkelser viser ogsa at ungdom er opptatt av kleer og
bruker mye penger pa dette (Brusdal 1995, Storm-Mathisen 1998, Lynne
2000, Brusdal 2001). Kleer er synlige symboler og en viktig faktor i identitets-
arbeidet. Alle har kleer og de er synlige for alle. Det hgye belgpet antyder
ogsa at blant ungdommen i denne undersgkelsen er kleer viktig.

De symbolske sidene ved forbruket, uttrykt ved hgye belgp brukt pa kleer, ser
altsa ut til & veere av stor betydning for de unge. Deretter fglger mobiltelefon,
sjokolade og snacks og alkohol, sigaretter og motorkjgretay. Dette er de en-
keltpostene som det blir brukt mest penger pa. De tre siste forbruksomradene
er aldersregulerte, noe vi skal komme tilbake til senere. Det brukes ogsa rela-
tivt haye belgp pa kafé og snackbarer, og vi har ogsa sett av det foregaende
at det er ogsa en stor andel av de unge som bruker penger pa dette. Dette
skulle altsa tyde pa at dette er et sentralt forbruksomrade for de aller fleste.

Tabell 3-1 viser ogsa at noen av forbrukspostene dreier seg om relativt sma
belgp, dette gjelder forbruksomrader som ukeblad og tegneserier, aviser og
tidsskrifter konserter og idrettsarrangement. For noen av disse forbruksposte-
ne var det ogsa en sveert liten andel som brukte penger pa dette. Dette anty-
der at denne type forbruk er relativt marginalt nar vi snakker om ungdoms
forbruk. Dessuten er det nzerliggende a tro at deler av dette finansieres av
foreldrene (Brusdal 1998, Brusdal og Berg 2002).

Mange av belgpene er sma og ubetydelige, men nar de ulike belgpene som
brukes pa de forskjellige forbrukspostene summeres, blir sluttbelgpet relativt
stort. | gjennomsnitt bruker norske elever i ungdomsskolen og videregaende
2408 kroner i maneden.

3.1 Ulike forbruksomrader

Hva man bruker penger pa vil variere med en rekke forhold. Det er lang tid fra
13 til 19 ar, fra man starter pa ungdomsskolen og forlater videregaende. Mye
endrer seg — ogsa forbruket. Heller ikke er det ngdvendigvis slik at gutter og
jenter har samme forbruksmgnster, eller at de i byen og pa landet, de som
driver med sport eller ikke, har samme forbruksmenster. For a forenkle frem-
stillingen er forbruksposter som inngar i samme forbruksomrade slatt sam-
men. Resultatet er 7 ulike forbruksomrader. Tabell 3-2 viser at mesteparten
av pengene, en fijerdedel, er knyttet til det vi har kaldt nytelse dvs. penger
brukt pa alkohol, sigaretter og sjokolade og snacks.
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Det nest starste forbruksomradet er knyttet til utseendet, dvs. kleer og sminke,
og utgjer 23 prosent av totalbelgpet. Nummer tre pa listen har fatt betegnel-
sen "sosialt”. Dette er penger som brukes pa kafébesgk, pa snackbarer, dis-
koteker og til mobiltelefon. Et forbruk som handler om & vaere sammen med
andre — om a holde kontakt. Deretter fglger det som har fatt betegnelsen "un-
derholdning”. Dette handler om en kinobillett, leie av video, kjgp av ukeblader,
pc-spill osv. Ting man underholder seg med - gjerne sammen med venner.
Belgpene som brukes til hobbyer og aktiviteter, enten det gjelder kontingenter
eller utstyr, er relativt lave. Dette er et forbruk hvor foreldrene gjerne bidrar
(Brusdal 1998, Brusdal og Berg 2002).

Tabell 3-2: Oversikt over hvor mye penger som blir brukt pa de ulike for-
bruksomradene blant elever i ungdomsskolen og videregaende. Belgpet
er oppgitt i hele kroner”.

Ulike forbruksomrader: Belap Prosent
Nytelse(alkohol/sigaretter/sjokolade/snacks) 601 25
Utseende (klaer/sminke) 545 23
Sosialt (kafé/mobiltelefon/ disko) 439 18
Underholdning(cd/kino/video/spillautomat/ 381 16
ukeblad/pc-spill/konsert/idrettsarrangement

Aktivitet (kontingent/sportsutstyr) 200 8
Motorkjoretoy 133 6
Diverse(Skolesaker/avis/veldedighet) 81 3
SUM 2380 99%

*k

signifikant for p<.01 F-test
*** signifikant for p<.001 F-test

Tabell 3-2 viser at en stor del av de unges forbruk er knyttet til sosiale aktivite-
ter. Dette gjelder ikke bare det som er plassert under betegnelsen "sosialt”. |
tillegg vil nok deler av nytelsesorienterte forbruket veere sosialt forankret. Det
samme gjelder for det som kommer under rubrikken "underholdning”. En tur
pa kino, en al, leie av en video, er forbruk som vanligvis skjer sammen med
venner. Et siste poeng er at dette forbruket er synlig. | all hovedsak handler
det om aktiviteter og opplevelser som konsumeres i offentligheten. Det er
ogsa en type forbruk som er knyttet til nytelse og opplevelse og som konsu-
meres her og nd, og som kjennetegner det moderne forbruket (Campbell
1987). Dette forbruket etterlater seg lite konkret nar opplevelsen er over. Det-
te er nok en av grunnene til at ungdommens forbruk ofte oppfattes som bade
hgyt og forkastelig.

* N varierer fra 10438 til 10539
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Det kan stilles spgrsmal ved om det er riktig & kritisere ungdommen for &
veere storforbrukende og slgsende. A veere ung innebaerer & vaere pa vei mot
voksensamfunnet og vekk fra foreldrehjemmet. Dette innebaerer at mye av de
unges sosiale liv vil utspille seg i en offentlighet. Som papekt innledningsvis
har denne offentligheten etter hvert blitt kommersialisert — det er fa gratisare-
naer. Dette bidrar bade til at ungdommens forbruk blir hgyt, men ogsa til at
det blir mer synlig.
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4  Variasjoner i forbruk — kjgnn og alder

Ungdommer bruker penger pa en rekke ting. Vi har sett av det foregaende at
forbruksvarer har mange aspekter, og at man derfor vil anskaffe seg disse av
ulike grunner. Vi skal na se nzermere pa om spesielle kijennetegn ved den
enkelte ungdom har noen betydning for hva de bruker penger pa. Vi starter
med & se pa hvilken betydning kjgnn og alder har, fgrst og fremst fordi dette
er synlige og sveert grunnleggende kjennetegn ved den enkelte.

4.1 Gutter og jenters forbruk

Ungdom er personer av ulikt kjgnn, og en rekke undersgkelser viser at gutter
og jenters forbruk er forskjellig (Drotner 1991, Dittmar 1992, Brusdal 1995,
Lynne 2000, Brusdal og Berg 2002). Sosiologiske undersgkelser beskriver
ofte forskjeller mellom gutter og jenter, hvor guttene fremstar som mer opptatt
av a gjere ting, mens jentene er mer opptatt av relasjoner. Guttenes aktiviteter
blir beskrevet som deltakelse i flokk, hvor de kjemper om posisjoner og status,
men jentenes aktiviteter er gjerne den lille dyaden hvor de smasnakker fortro-
lig (McRobbie and Garber 1975, Bjerrum-Nielsen 1981). Scott Sarensen
(1991) skriver at jentekulturene utspiller seg pa jenterommet, hvor det estetis-
ke star sentralt, mens guttenes kultur er mer synlig og i starre grad utspilles
pa offentlige arenaer.

Hvordan man utgver rollen som gutt eller jente er ikke noe som springer ut av
biologiske fakta, men er kulturelt bestemt. Kjgnnsroller har tradisjonelt blitt
beskrevet som de forventninger om holdninger og aktiviteter som et kjgnn
utlgser. Altsd hva man skal gjgre og mene og hva man ikke skal gjgre og
mene. | en slik tradisjon er kjgnn skrevet inn i samfunnsstrukturen og hver
person, enten man er en gutt eller jente, skal handle i henhold til disse for-
ventningene.

Men kjgnn kan ogsa bli sett pA som noe man oppnar og skaper (Connell
1995, Giddens 1996, McCracken 1997). Moderne tider er beskrevet som re-
fleksive og hvor man er mer eller mindre tvunget til & velge. Man er ikke leng-
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er i samme utstrekning gitt et kjignn, men man skal skape et kjgnn eller skape
seg selv som kjgnn. En slik forstaelse signaliserer at kjgnn kan sees som noe
individet selv oppnér. A skape seg som kjgnn betyr & lage distinksjoner mel-
lom gutter og jenter, og dette forventes ogsa a reflektere seg i forbruksmegns-
teret.

Mange undersgkelser viser et kjgnnet forbruk. Guttenes forbruksmenster er i
storre grad forbundet med en aktiv dimensjon (det & gjgre ting og kjep av
sportsutstyr) mens jentenes forbruksmanster er mer knyttet til en veere di-
mensjon — det vil si & vaere sat og pen og se godt ut (kjgp av kleer og sminke
illustrerer dette) (Brusdal 1997). Drotner (1991:48) beskriver guttenes forbruk
som mer relatert til hva de kan gjgre med kroppen, f.eks. sport, mens jente-
nes forbruk er mer knyttet til deres bruk av kroppen som display for mote og
make up. En studie av holdninger til shopping blant gutter og jenter viste at
jenter er mer opptatt av mote og shopping (Brusdal 2003). Men guttene kom-
mer etter, og det er et gkende marked for merker og distinksjoner for gutter
ogsa ( Nixon 1992).

Tabell 3-3 viser at det er signifikante forskjeller mellom gutter og jenter pa de
fleste forbruksomradene, og i de fleste tilfellene er det guttene som oppgir a
ha det heayeste forbruket. Kun pa ett omrade oppgir jentene hayere belap, og
det er penger brukt pa utseendet. Dette er som antydet ovenfor et tradisjonelt
forbruksomrade for jenter, og mange undersgkelser viser at jenter er mer opp-
tatt av utseendet, og at de ogsa bruker mer penger pa forbruk relatert til dette.
(se Brusdal og Lavik 1991, Brusdal 1995, Storm-Mathisen 1998 og Lynne
2000). Guttene har det hgyeste forbruket pa alle omrader unntatt forbruk knyt-
tet til utseendet, og sammenlagt s& bruker guttene vel 550 kroner mer i ma-
neden enn jentene.

Ser vi pa andelen gutter og jenter som har brukt penger pa de ulike forbruks-
postene er det faerre forskjeller. Kun to forbruksposter viser tydelige forskjeller
i andelen gutter og jenter. Dette er forbruk knyttet til utseendet som en bety-
delig starre andel av jentene har brukt penger pa siste maned, mens forbruk
knyttet til motorhold er det en starre andel gutter som har brukt penger pa
siste maned. Men selv om en omtrent like stor andel gutter og jenter har brukt
penger pa sosialt forbruk, underholdningsforbruk og forbruk av aktiviteter, er
det klart at jentene er mye mer forsiktige i sitt pengebruk enn guttene, og be-
lopet ligger betydelig under guttenes.

92% av bade guttene og jentene har brukt penger pa det som ble betegnet
som det nytelsesorienterte forbruket. Ser vi pa belgpet som er brukt siste ma-
ned, ligger guttenes nesten 200 kroner over jentenes. Det samme gjelder for
forbruk knyttet til underholdning og det sosiale forbruket. Om lag like stor an-
del gutter og jenter bruker penger pa dette, men jentenes belgp er betydelig
lavere. Jentenes lavere belgp skulle derfor antyde at de ikke er sa veldig akti-
ve pa disse omradene, eller at de deltar, men med lavere kostnadsprofil.
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Det kan se ut som at guttene er mer opptatt av bruksaspektet ved forbruket
noe som passer med en beskrivelse av guttenes forbruk som mer relatert til
hva de kan gjere med kroppen, mens jentene pa sin side ser ut til & vaere mer
opptatt av a bruke den som display (Jfr. Drotner 1991). Gutter bruker mer
penger pa aktiviteter, pa underholdning og motorhold. De bruker ogsa mer pa
det vi har betegnet som det nytelsesorientert forbruket, og her er det i hoved-
sak alkoholkonsumet som drar opp.

Tabell 4-1: Penger brukt pa ulike forbruksomrader blant gutter og ;enter i
ungdomsskolen og videregaende. Belgpet er oppgitt i hele kroner”.

Ulike forbruksomrader: Gutter | % Jenter %
Nytelse(alkohol/sigaretter/sjokolade/snacks) 692 92 516*** 92
Utseende (klzer/sminke) 433 49 646*** 84
Sosialt (kafé/mobiltelefon/ disko) 466 85 413 93
Underholdning(cd/kino/video/spillautomat/ 492 89 276*** 88
ukeblad/pc-spill/konsert/idrettsarrangement

Aktivitet (kontingent/sportsutstyr) 252 33 150*** 28
Motorkjaretoy (N=10 524) 230 22 45*** 8
Diverse(Skolesaker/avis/veldedighet) 91 43 72** 48
SUM 2656 2053

** signifikant for p<.01 F-test
*** signifikant for p<.001 F-test

4.2 Forbruket gker gjennom skoletiden

Ungdomstiden er en fase fra pre-pubertet til ung voksen og en rekke drama-
tiske endringer finner sted i denne tiden. Det er stor forskjell pa & veere 13 ar
og a veere 18 ar. Undersokelser viser ogsa at forbruket gker med alderen.
Ikke bare utvides forbruksfeltet ved at noe av forbruket er aldersregulert, men
ogsa innen de fleste enkeltomrader utvides forbruket i kroner og grer (Brusdal
1995, Brusdal og Berg 2003). Vare respondenter fordeler seg fra farste ar i
ungdomsskolen til siste ar i videregdende. Vi har valgt & bruke klassetrinn og
ikke alder som indikator pa alder. | en skoleklasse vil elevene fordele seg pa
to alderstrinn. Fordelingen er noe avhengig av nar pa skolearet man gjar inn-
delingen. Nar vi har valgt & ta utgangspunkt i klassetrinn er det fordi vi mener
at det er viktigere hvilken klasse du gar i, enn om du er femten eller har fylt
seksten ar. For det aldersregulerte forbruket vil imidlertid en slik inndeling ikke
vaere helt uproblematisk, seerlig for penger brukt til motorhold, mens forbruk
av alkohol og sigaretter vil trolig ha mindre betyding.

5N varierer fra 10438 til 10539
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Figur 4-1: Penger brukt pa ulike forbruksomrader pa ulike klassetrinn.
Belgpet oppgitt i hele kroner.

Figur 3-1 viser at de aller fleste forbruksomradene gker for hvert klassetrinn
og ofte ganske betydelig. Dette gjelder seerlig det nytelsesorienterte forbruket
som gjer et betydelig hopp etter at man har forlatt ungdomsskolen. Dette gjel-
der primeert forbruket av sigaretter, og alkohol, men ogsa forbruket av sjoko-
lade og snacks gker gjennom skoletiden. Noe av gkningen pa de ulike for-
brukspostene illustrerer at de unge beveger seg ut i verden og at kafeer og
snackbarer, diskoteker har blitt nye kommersielle arenaer som de befolker
mer og mer i lapet av ungdomstiden. Altsa den kommersialiserte ungdomsti-
den. Ogsa penger brukt pd mobiltelefonen som er en del av det sosiale for-
bruket, gker gjennom skoletiden. Belgpet som anvendes pa aktiviteter er rela-
tivt lavt, og det er heller ikke store endinger her gjennom ungdomstiden. And-
re undersgkelser har vist at dette er en type forbruk som foreldre gjerne gir
penger til, noe som kan bidra til a forklare det relativt lave forbruket her (Brus-
dal 1998, Brusdal og Berg 2002).

Noen forbrukomrader viser markante forskjeller mellom aldersgruppene. Vi
har nevnt det nytelsesorienterte forbruket som har en betydelig gkning i vide-
regaende skole. Det er ogsa verdt & merke seg at i de to ferste arene pa ung-
domsskolen er det forbruk knyttet til utseendet som utgjer den klart stgrste
forbruksposten malt i kroner og erer. Dette stemmer overens med en forstael-
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se av dette som en tidligpubertetsfase med sterkt fokus pa sosiale signaler
(Frenes og Brusdal 2000). Alle har kleer og de fleste unge kjenner til klaernes
ulike uttrykksformer, og er enig i utsagn om at man kan se pa klaerne hvordan
folk er (Lynne 2000). | en slik tidligpubertetsfase vil kleer og andre ytre symbo-
ler veere viktige rekvisitter i identitetsarbeidet.

Det er ogsa mulig a se forbruk som en mate & konstruere alder pa, hva man
forbruker forteller om hvilke aldersgrupper man gnsker a tilhgre og har ad-
gang til. Starkey (1989:47) beskriver hvordan tenaringen vokser inn i voksen-
rollen og hvordan forbruk er knyttet til initieringsritene gjennom a eie din egen
sykkel, drikke @l, rgyke sigaretter, fa stereoanlegg, en bil og til slutt et hus.

Deler av det nytelsesorienterte forbruket og ikke minst forbruket knyttet til mo-
torhold er aldersregulert, og det er derfor ikke overraskende at det nytelses-
orienterte forbruket gker betraktelig nar man begynner pa videregaende. Det-
te skyldes ikke bare at tilgangen blir enklere, men ogsa at dette er deler av
initieringsritene i ungdomslivet. Figuren viser ogsa at det er szerlig i siste aret
pa videregaende at penger brukt til motorkjeretgy tar av, og her er det nok
aldersreguleringene vi ser. Tillatelse til a kjgre et motorkjgretay er sterkere
regulert enn tobakk og alkohol.
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5 Forbruk og ulike kontekster

Innledningsvis ble det antydet at dagens oppvekst er kommersiell og at i de
fleste aktiviteter, og pa de fleste steder de unge oppholder seg, inngar forbruk
i en eller annen form. Forbruksvarer brukes for & opprettholde sosiale relasjo-
ner, det brukes for & bli integrert i sosiale grupper, de kan bety distansering til
noen og fellesskap med andre. Forbruk et middel til & etablere sa vel som a
utrykke variasjoner mellom sosiale grupper (Bourdieu 1997). Motivasjonen
ligger i behovet for & reprodusere kollektive mgnstre basert pa avgrensing
mellom klassene.

For de unge har de fleste forbruksvarer en mening knyttet til seg, og de bru-
kes for & skille sosiale grupper fra hverandre og for a fortelle hvilken gruppe
man selv tilhgrer. Forbruksvarer har ogsa et bruksaspekt og gjer at det ofte er
ngdvendig & ha visse ting dersom man skal delta i spesielle aktiviteter. F.eks.
vil man sykle ma man ha sykkel. At man deltar i bestemte aktiviteter betyr
ogsa at man inngar i bestemte kontekster med tilhgrende forbruk.

Med utgangspunkt i sperreskjema og de indikatorene vi har til radighet skal vi
i det fglgende analysere ungdommens forbruk i forhold il flere kontekster som
sosiogkonomisk status, bosted og sosialt nettverk. Fgrst starter vi med foreld-
renes sosiogkonomiske status for & se om denne har innvirkning pa forbruket.

5.1 Foreldrenes sosiogkonomiske status

En rekke sosiologiske studier har studert ulikheter i forbruksmgnstre som ut-
trykk for klasse eller lagdelingsforhold (Se Weber 1971, Veblen 1976, Sobel
1980, Bourdieu 1986). Ulikheter blir da forklart ut i fra to ulike prosesser. For
det farste henger forbruk og gkonomisk evne henger sammen med at ulike
grupper har ulike ressurser og muligheter til forbruk. For det andre blir forbruk
betraktet som et kommunikasjonssystem som overfgrer informasjon og sosial
identitet og aspirasjoner. Dette er det Bourdieu kaller gkonomisk og kulturell
kapital.
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Barn og unge er ikke gkonomisk selvstendige, men avhengig av foreldrenes
gkonomi og deres verdier og holdninger. Vi gnsket derfor & se om forbruks-
nivaet sa vel som forbruksmgnsteret varierer med familiens sosiogkonomiske
status. Opprinnelig var sosial status delt inn i seks grupperG. For a gjgre frem-
stillingen enklere ble mellomlag og lavere funksjonzerer slatt sammen i en
gruppe, og videre ble primeernaering og arbeidere slatt sammen til en gruppe.

Figur 3-2 viser at foreldrenes sosial status har relativt mindre effekt pa forbru-
ket enn det som var tilfellet i de foregdende analysene hvor vi har sett pa
kjgnn og klassetrinn. Dette kan forstdes som at det & vaere ung er en sa spe-
siell situasjon at det er likhetstrekkene som dominerer, og at forskjellene fgrst
og fremst synes nar det er snakk om snakk og nyanser, dvs. om man fore-
trekker ulike stilarter. Alle kjgper cd’er, men hvilke de kjaper varierer. Alle kja-
per langbukser, og uansett om du er soss eller freaker sa koster det. Det er
ogsa mulig at alle foreldrene strekker seg langt for at deres barn skal ha det
som de andre har, uansett familiens gkonomiske situasjon. Dette vil ogséa bi-
dra til at forbruksnivaet i liten grad pavirkes av sosiogkonomisk status.

Til tross for relativt sma forskjeller kan det veere verdt & merke seg at pa de
store forbruksomradene knyttet til nytelse, utseendet og det sosiale finner vi
det hgyeste forbruket blant barn av hgyere funksjoneerer og arbeidere. Det
samme gjelder forbruk av motorkjeretey. Mellomlagene har ofte fremstatt som
forsiktigere og det ser altsa ut til at deres barn ogsa er det (Brusdal 1991).
Dette har selvfglgelig sammenheng med at ungdom ikke er selvstendige gko-
nomiske aktgrer, men avhengig av foreldrene. Det dominerende trekket er
imidlertid at barn av heayere funksjonaerer har det hgyeste forbruket malt i kro-
ner og grer pa alle forbruksomradene.

Summerer vi alle forbruksomradene bruker barn med foreldre i hgyere admi-
nistrative stillinger 2659 kroner i gjennomsnitt i maneden, barn av arbeidere
eller i primeernaeringen bruker 2304 kroner i gjennomsnitt, mens barn med
foreldre i mellomlagene har det laveste forbruket med 2210 kroner i maneden.
Differansene er ikke sa store pa alle forbruksomradene, noe som antyder at
sosiogkonomisk status har mindre betydning. Det er imidlertid viktig & papeke
at vi her maler forbruksnivaet, dvs. hvor mange kroner som brukes pa de ulike
omradene. Et slikt forbruksomrade inneholder er mengde varer og tjenester,
og her er variasjonsrikdommen stor og nyansene mange. Hvilke signaler man
sender ut, hvilken betydning forbruket har og hvilke grupper man slutter seg til
forteller ikke vare data noe om.

6 Hayere administrative stillinger 15%
Teknisk/gkonomiske mellomlag 19%
Humanistisk/sosialt mellomlag 16%
Lavere funksjonaerer 10%
Primeernaering 6%

Arbeidere 36%
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Figur 5-1: Penger brukt pa ulike forbruksomrader blant elever i ung-
domsskolen og videregaende i forhold til foreldrenes sosiogkonomiske
stauts. Belgpet er oppgitt i hele kroner.

5.2 Forbruket varierer med urbaniseringsgrad

Om forbruket varierer med bosted har ofte veert diskusjonstema. Mer urbani-
serte omrader har vanligvis et starre tilbud av ulike kommersielle tjenester,
noe som igjen kan tenkes & hayne ungdommens forbruk. Ser vi anskaffelse
av forbruksvarer som et resultat av tilbud og fristelser, antas forbruket i byen &
veere starre. | intervjuer med barn og unge om kjgpepress ble det ogsa pekt
pa at kjgpepresset er stgrre i de store byene (Brusdal 2000). Her kommer
ogsa faktorer inn som forbrukets integrerende funksjoner, hvor det & vaere og
ha som alle andre gjer det mulig & beskytte seg og forsvinne i mengden
(Simmel 1990). Andre undersgkelser viser at konformitetspresset er sterre pa
mindre steder, noe som kan tenkes a gke forbruket (Heggen 1996).

Ulikheter i forbruk mellom by og land kan veere fundert i strukturelle forhold, at
det er vanskelig a fa tak i disse tingene der en bor, eller at visse tilbud ikke
finnes. Andre forklaringer kan vaere mer kulturelle, dvs. at det ikke finnes tra-
disjon for dette pa de ulike stedene. | figuren under er bostedene delt inn i tre
forskjellige typer. Storby omfatter store og mellomstore byer, mindre by er
steder mellom 15.000 og 50.000 innbyggere, mens spredtbygd er steder med
mindre enn 15.000 innbyggere. | dette materialet fordelte elevene seg slik at
29 % er bosatt i storby, 37 % i mindre by mens 34 % er bosatt i det vi kaller
spredtbygde strgk.
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Analysen viser at pa sveert mange av forbruksomradene gker belgpet med
urbaniseringsgrad. Unntaket er penger brukt p4 motorkjgretgy som viser en
omvendt tendens; det er hgyest i spredtbygde strgk og minst i de store byene.
Bedre tilbud pa kollektivtransport i urbaniserte omrader kan veere en forklaring
her. Ellers er tendensen at belgpet gker med urbaniseringsgrad. Arsakene
kan spores i at tilbudene gker med grad av urbanisering. Vi ser at figuren at
dette gjelder seerlig det nytelsesorienterte forbruket og det underholdningsori-
enterte. Bade tilbudet av kafeer, kinoer, diskoteker, konserter osv. antas a
gke med urbaniseringsgrad.
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Figur 5-2: Penger brukt pa ulike forbruksomrader av elever i ungdoms-
skolen og i videregaende i forhold til urbaniseringsgrad. Belgpet er
oppgitt i hele kroner.

P& noen forbruksomrader har urbaniseringsgrad relativt liten effekt. Dette
gjelder spesielt penger brukt pa diverseposten som omfattet aviser og skole-
saker, og det er heller ikke sa store forskjeller i penger brukt pa aktiviteter pa
de ulike stedene. Det nytelsesorienterte forbruket viser sterst differanse mel-
lom de som bor i stor by og i spredtbygde strgk. Om ungdom i spredtbygde
strgk rgyker og drikker mindre, eller om dette anskaffes pa billigere mater vet
vi ikke, men ungdom i storby leder med nesten 200 kroner i maneden.

Nar vi ser pa de samlete forbruksutgiftene blant unge bosatt pa ulike steder,
viser analysen at forbruket gker med urbaniseringsgrad, og det er nesten 500
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kroner hgyere i gjennomsnitt for ung;e bosatt i storby eller mellomstor by ver-
sSus unge bosatt i spredtbygde strgk’.

5.3 Nettverkets betydning for forbruk

Vi har tidligere nevnt av foreldrenes gkonomi og kulturelle verdier tenkes a
innvirke pa barna deres og deres forbruk (Bourdieu 1986). Men i ungdomsti-
den far jevnaldergruppen gkende betydning (Frenes 1994). Man orienterer
seg mot verden utenfor foreldre og hjem, og jevnalderkulturen blir et ideal
som overskygger foreldrenes verdier. At jevnaldergruppen er sa sentral kan
tolkes som et uttrykk for et identitetsfellesskap. Forbruk har integrerende as-
pekter, og man tenker at ulike vennenettverk kan presse i ulik grad og til ulike
typer forbruk. Det er tidligere nevnt at forbruksvarer kan uttrykke fellesskap til
noen og avstand til andre, hvilken gruppe man tilhgrer eller gnsker & tilhgre
(Simmel 1990, Storm-Mathisen 1998, Lynne 2000). Ogsa interesser og hva
man holder pa med kan tenkes & generere spesielle typer forbruk. Fotballgut-
ta vil ha et helt annet forbruk enn dataspillgutta. Barn blir sosialisert til forbruk
av sine jevnaldrende, og McNeal (1992) rapporterer at i en alder av 7 ar sa er
barns forbruk influert av vennene, og videre at jevnaldrende utgver et stort
press pa barn og unge (Middleton et al. 1994).

Vi skal se neermere pa om hvem man er sammen med har noen effekt pa hva
man bruker penger pa og hvor mye penger man bruker. Vi har tre indikatorer
her, hvem man er mest sammen med, gjengen, bestevennen eller om det er
litt tilfeldig hvem man er sammen med. Videre gnsker vi 8 undersgke om de
populeere har et annet forbruksmanster enn andre, og helt til slutt om neerhet
til foreldrene har noen effekt pa forbruksmensteret.

5.3.1 A veere sammen med "gjengen” gker forbruket

| ungdomstiden far jevnaldrende gkt betydning. Men jevnaldrende finnes av
mange slag, og vi @nsket & se om det er ulike forbruksmenstre blant unge
med ulikt vennenettverk. Et av sparsmalene i sparreskjemaet var "Nar du er
sammen med venner/kamerater, er du da som oftest sammen med:” Deretter
var det listet opp seks svaralternativer®. For & forenkle fremstillingen ble de

" Gjennomsnittlig manedlig totalforbruk i forhold til urbaniseringsgrad.
Storby kr. 2579
Liten by ” 2351
Spredtbygd ” 2103

® En eller to faste 34%
En eller to faste som ofte er med i en gjeng av ungdommer 16”
En gjeng som holder sammen 327



48 Den kommersielle ungdomstiden

som var med i en gjeng slatt sammen (49%) De som hadde 1 eller to faste
venner utgjar fortsatt 34%, mens resten ble slatt sammen til én kategori. Dette
summerer opp til 17% og de fleste i denne kategorien er de som svarer at det
er noksa tilfeldig hvem de treffer pa.

Figuren viser at det de ungdommene som inngar i en gjeng er de som har det
hgyeste nytelsesorienterte forbruket, hele 713 kroner mot 468 kroner blant de
som er sammen med en eller to faste bestevenner. Gjengen ser altsa ut til &
dra opp forbruk av alkohol, sigaretter og snacks og cola etc. De som er med i
en gjeng har ogsa et klart hgyere forbruk knyttet til utseendet, dvs. primaert
forbruk av klaer og sko. Ogsa det sosialt orienterte forbruket er hgyest blant
de som er med i en fast gjeng, mens penger brukt pa aktiviteter og motorkjg-
retay i liten grad varierer med sosialt nettverk. De som har lavest forbruk malt
i kroner er de som er sammen med en eller to faste venner.
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Figur 5-3: Penger brukt pa ulike forbruksomrader blant unge med ulike
vennenettverk. Belgpet er oppgitt i hele kroner.

At disse tre forbruksomradene knyttet til nytelse, sosialitet og utseendet, er
hgyest blant de som er med i en fast gjeng kan tolkes som at mye av ung-

Noksa tilfeldig hvem jeg treffer pa 127
Er ikke sa ofte sammen med jevnaldrende 27
Annet 3”

N=11223
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domslivet foregar pa kommersialiserte arenaer hvor gjengen mgtes og hvor
forbruk inngar. At man er med i en gjeng ser ut til & fremme denne type sam-
veer og dermed denne type forbruk. Ogsa forbruket knyttet til utseendet er
hgyest blant de som tilhgrer en gjeng. Det kan se ut som at det er viktig & vise
hvem man er og hvilken gruppe man tilhgrer. A ha det som andre i gruppen
har kan gi en trygghet, man gjemmer seg i mengden. Uniformering og kon-
formitetspress blir ofte antydet nar forbruk i slik ungdomsgjenger beskrives.
En annen tolkning er at de som tilhgrer en gjeng vil vaere mer ute i offentlig-
heten, noe som kanskje krever et noe mer variert utvalg av klesplagg?

Figur 5-3 antyder at det & vaere med i en gjeng innebaerer at man er integrert i
den kommersielle ungdomskulturen og at dette koster. Det er ogsa mulig &
tolke tallene som at det er stgrre gruppepress i en gjeng, og at dette fgrer til
hgyere forbruk.

5.3.2 Popularitetens pris

Ungdomslivet er hierarkisk. Noen er mer populzere enn andre, mens andre
igjen tilhgrer periferien eller de som ofte betegner seg som “de vanlige”
(Storm-Mathisen 1998). A vaere populaer er et begrep som har mange betyd-
ninger. At noe er populaert kan bety at det er vanlig som f.eks. populaermu-
sikk. A veere populeer kan ogsa bety at man er ettertraktet, dvs. at mange
gnsker a veere sammen med en, ha det samme som du har osv. | en klassisk
studie om popularitet ble de unge selv bedt om & nevne hva som gjer en per-
son populaer (Coleman 1961). | spagrreskjemaet til Ung i Norge 2002 ble de
unge bedt om 3 ta stilling til en rekke utsag. Ett av disse var "Jeg er populeer
blant jevnaldrende”. Altsd en egenvurdering av egen popularitet. | analysen
har vi skilt mellom de som har svart at dette stemmer sveert godt (11%), de
som betrakter seg som de vanlige eller noksa populaere (52%) og de som og
sett disse i forhold til de vanlig og de som sier at utsagnet stemmer darlig eller
noksa darlig (37%).
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Figur 5-4: Penger brukt pa ulike forbruksomrader blant de som oppgir a
vaere populzere og de som oppgir a vaere middels og lite populzere. Be-
lapet oppgitt i hele kroner.

Figur 4-5 viser at populariteten har en pris og at forbruket gker i takt med hvor
populeer man mener at man er. Dette gjelder pa alle forbruksomradene. Det
er imidlertid vanskelig & snakke om et arsaksforhold. Er man populaer fordi
man har mye penger, fordi man kan bruke penger pa venner og bekjente, el-
ler er man populeer fordi mye penger gir tilgang til mange fora, noe som igjen
kan bidra til & gke ens bekjentskapskrets? Eller er man populaer fordi man har
status i form av et hgyt forbruk? Vare data kan vanskelig gi et eksakt svar pa
dette, vi kan bare konstantere at blant de som mener at utsagnet om at ”jeg er
populeer blant jevnaldrende” passer godt pa dem, sa er forbruket betydelig
hgyere enn blant de mindre populaere, og viser signifikante forskjeller pa alle
forbruksomradene (sign for p<.001 F-test). Nar vi legger sammen forbruket pa
det ulike forbruksomradene har de populzere et samlet manedlig forbruk pa
3412 kroner mot 1882 blant de minst populeere. Altsd nesten en dobling av
belgpet. De sakalte vanlige populaere har et manedlig forbruk pa 2523 kroner.
Belgpene tyder pa at populariteten har en pris i form av et sosialt liv og at del-
tagelse i dette koster.



Forbruk og ulike kontekster 51

5.3.3 Neerhet til foreldre har liten innvirkning pa forbruket

Selv om ungdomstiden pa mange mater handler om en Igsrivelse fra far og
mor, betyr ikke dette at de unge ikke er sammen med foreldrene sine og gjer
ting sammen med dem. Et spgrsmal var om hvor mange ganger de siste uke
hadde gjort noe sammen med mor eller far (drevet med hobby, trening eller
lignende). Datamaterialet viser at en del unge tilbringer tid sammen med for-
eldre selv om de fleste, 66%, oppgir at de ikke har gjort noe sammen med
foreldre siste uke. 17% har gjort noe én gang, og 16% har gjort noe sammen
med foreldrene 2 eller flere ganger siste uke. | analysen har vi skilt mellom de
som ikke har gjort noe sammen med foreldrene siste uke og de som har gjort
noe en eller flere ganger.
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Figur 5-5: Penger brukt pa ulike forbruksomrader blant de foreldreorien-
terte og de som ikke er det. Belgpet er oppgitt i hele kroner.

Figuren viser at det ikke er sa veldig store forskjeller i hvor mye penger man
bruker pa ulike forbruksomrader blant de som gjer ting sammen med foreld-
rene og de som ikke gjor dette. Pa tre av forbruksomradene er tendensen at
de som gjgr ting sammen med foreldrene har et noe hgyere forbruk. Dette
gjelder penger brukt pa utseendet, til underholdning og til aktiviteter. En mulig
tolkning er at en viss naerhet til foreldrene kan altsa se ut til & betale seg i et
hgyere forbruk. Aktiviteter er som tidligere nevnt noe foreldre gjerne gnsker at
barna holder pa med. Kun péa ett omrade er forbruket hgyest blant de som
ikke er orientert mot foreldrene, og kanskje typisk gjelder dette et forbruk som
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ikke ngdvendigvis er tillatt eller godtatt. Det gjelder det nytelsesorienterte for-
bruket som hovedsakelig var alkohol og sigaretter. Et forbruk foreldre trolig
ikke setter seerlig pris pa, og det at man er unndratt samvaeret med foreldrene
skulle muliggjere et hgyere forbruk her.

Innledningsvis stilte vi spgrsmalet om konteksten de unge inngikk i hadde
noen innvirkning pa forbruket deres. Vi introduserte ulike kontekster, bade
geografiske sa vel som vennenettverk og deres plass i dette. Videre sa vi pa
neerheten de hadde til foreldrene. Analysen viste at hvor man er og hvem man
er sammen med har en viss effekt pa ens forbruk. Forbruket gker med urba-
niseringsgrad, er man i en fast gjeng ser dette ut til & bidra til en noe hayere
forbruk, det samme gjar popularitet. Popularitetens pris er ogsa hgy i alle fall i
kroner og @rer. Neerheten til foreldrene ser ut til & virke litt begge veier, Det
virker positivt pa forbruksnivaet av kleer, underholdning og aktiviteter. Derimot
hadde nzerheten en negativ effekt pa det nytelsesorienterte forbruket.

Ikke kun den sosiale konteksten man inngar kan tenkes & ha betyding for hva
vi bruker penger pa, men ogsa hva vi gjer. Dette er tema i neste kapittel.
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Er det slik at hvor man oppholder seg og hva man holder pa med pavirker
forbruket? Et viktig skille i ulike arenaer vil veere om det kan betegnes som
kommersielle eller ikke. Det er tidligere nevnt at de aller fleste steder de unge
beveger seg pa har en prislapp festet til seg, men samtidig er det klart at noen
prislapper har et hgyere belgp enn andre. Ulike arenaer vil ogsa innby til ulike
aktiviteter med tilhgrende forbruk. Dette er sterkt forbundet med bruksaspek-
tene ved forbruket: visse aktiviteter krever et bestemt utstyr, og ofte koster det
a delta.

Det er imidlertid et problem er at det er vanskelig & f& noen gode indikatorer
pa i hvilken grad vedkommende er orientert mot det kommersielle, mot det
intellektuelle eller andre deler av ungdomskulturen fordi spgrreskjemaet i liten
grad har opplysninger om de unges interesser og holdninger. Med utgangs-
punkt i sperreskjemaet ble det valgt 4 indikatorer som skulle gi et uttrykk for
hvilke arenaer de unge befant seg pa og hva de var opptatt av.

Den farste aktiviteten kan sees pa som et utirykk for en mer offentlig kom-
mersiell livsstil, nemlig hvor ofte vedkommende shopper. Deretter falger tre
aktivitetsindekser som omfatter sport og idrett, friluftsliv og om kulturelle aktivi-
teter. Vi gnsket a se neermere pa om det er forskjeller i forbruksmgnsteret pa
de aktive og passive pa de forskjellige aktivitetsindikatorene.

6.1 Shopping og kommersielle arenaer

Shopping er kommersielt i den forstand at det foregar pa en kommersiell are-
na. Shoppingen ligger ogsa neer et kjgp selv om det at man shopper ikke
ngdvendigvis behgver & bety at man kjgper noe, men at man er i butikker og
kjgpesentre og ser pa ting. Og selv om man ikke kjgper denne gangen er det
trolig at man gjer det en annen gang senere.

Vi tok utgangspunkt i spgrsmalet” Hvor mange ganger har du shoppet siste
uke (veert i butikker og kanskje kjgpt noe)”. | dette materialet var det 38% som
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svarte at de ikke hadde shoppet noen gang siste uke, mens 29% oppga & ha
shoppet en gang. 19% hadde shoppet 2 ganger. Med utgangspunkt i disse
fordelingene ble det laget en indikator av aktive og passive shoppere. De som
hadde shoppet ingen eller en gang siste uke fikk betegnelsen passive shop-
pere (67%), mens de som hadde shoppet 2 eller flere ganger ble betegnet
som aktive shoppere (33%).

Shopping er ofte forbundet med kjop av kleer, og tabell 6-1 viser at de aktive
shopperne bruker betydelig mer penger pa klaer enn de som shopper sjelden.
De aktive shopperne bruker i gjennomsnitt 772 kroner i maneden pa et for-
bruk knyttet til utseendet, mens de som shopper sjelden kun bruker 419 kro-
ner. A shoppe betyr ikke bare & se pa eller & vaere pa en kommersiell arena,
det er tydelig at dette ogsa innebeerer kjgpe av klser og sminke.

De aktive shopperne har ogsa et signifikant hayere forbruk nar det gjelder det
nytelsesorienterte og sosiale forbruket. White (1993) beskriver shopping som
buying and bonding og hevder at shopping er gruppeunderholdning for de
unge, men ogsa leering og informasjonsinnhenting. Det samme gjelder penger
brukt til underholdning. De aktive shopperne ser altsa ut til & veere mer inte-
grert i den kommersielle kulturen og har et hayere forbruk pa en rekke omra-
der. Men det er ogsa verdt & merke seg at om man er en aktiv eller passiv
shopper har ingen effekt pa hvor mye penger man bruker pa ulike aktiviteter,
pa motorhold eller pa det vi kalte diverseposten som i hovedsak var kjgp av
skolesaker og aviser.

6.2 Idrettsaktive ungdommer

A drive med idrett koster penger, ikke bare i form av kontingenter, men ogsa
utstyret og utagvelsen av selve aktiviteten koster ofte. Vi har tatt utgangspunkt i
spersmalet om vedkommende driver aktivt med sport eller idrett og skilt mel-
lom de aktive, dvs. de som driver med idrett bade organisert og uorganisert,
og de passive som ikke driver med noen form for idrett. Vi gnsket & se pa de
som var sveert opptatt med sport og idrett. Disse har vi kalt de aktive og 37%
svarte at de drev aktivt og deltar i konkurransen. Resten av respondentene
har fatt betegnelsen de passive. Denne gruppen omfatter bade de som svarer
nei pa spersmalet, de som var aktive tidligere og de som ikke driver aktivt
med organisert trening og konkurranser.

Tabell 6-1 viser at hva man holder pa med virker inn pa forbruket, og ikke
uventet er det at de ungdommene som er aktive i sport og idrett har et betyde-
lige hayere forbruk av det vi har kalt for aktiviteter, dvs. sportsutstyr, konting-
enter osv. Altsa de aktivitetene man inngar i virker inn pa forbruket. Bruksver-
dien antas a vaere sentral her. Tabellen viser ogsa at de ungdommene som er
aktive i sport og idrett har et noe hgyere forbruk pa det som ble betegnet som
utseendeorientert forbruk. Kanskje er sportskleer som trekker belgpet opp? Pa
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den annen side sa ser det ut til at det at man ikke driver med sport gker for-
bruket av nytelsesmidler, utgifter til sosialt samvaer og til motorhold. Sport og
alkohol og sigaretter ser altsa ikke ut til a ga sa godt sammen. Heller ikke det
som ble betegnet som et sosialt orientert forbruk. Dette hadde elementer av
nytelse i seg ved at kafébesgk og diskotekbesgk inngikk her.

Tabellen viser at pa noen omrader er det sma forskjeller i forbruket til de akti-
ve og de passive nar det gjelder sport og idrett. Det er ingen signifikante for-
skjeller nar det gjelder forbruk av underholdning og péa diverseposten. For-
skjellen er ogsa relativt ubetydelig nar det gjelder det sosiale forbruket. Men
igjen, det som er tydelig er at det ser ut til at det man holder pa med avspeiler
seq i forbruket.

Tabell 6-1: Gjennomsnittlig forbruk pa ulike forbruksomrader blant aktive
og passive i ulike aktiviteter. Belopet oppgitt i hele kroner.

Shopping Sport Friluft Kulturaktiv
Ofte Sjelden/ | Ofte Sjelden/|Ofte Sjelden/|Ofte Sjelden/
Aldri aldri aldri aldri

Nytelse 692 545*** | 537 694*** 477 680*** | 658 580***
Utseende 772 419 | 562 515** 490 578*** | 657 507***
Sosialt 533 382" | 426 454* 382 474 | 477 424**
Underholdning | 446 335 | 374 385ns 363 390" |424 363"
Aktiviteter 204 198ns | 280 83*** 255 162*** | 230 188**
Motor 111 134ns | 117 152** 146 119* | 110 139*
Diverse 86 75ns 77 87ns 88 75* 1109 72%**
SUM 2844 2088 2373 2370 2201 2478 |2665 2273

*** signifikant for p<.001 F-test
** signifikant for p<.01 F-test
signifikant for p<.05 F-test

*

6.3 Friluftsungdommen

Denne indeksen ble laget av fire indikatorer, hvor ofte de gikk pa skiturer, fot-
turer, baer og soppturer og/eller fisketurer. Disse fire aktivitetene ble lagt
sammen, og de som svarte at de hadde gjort noen av disse aktivitetene aldri
eller sjeldnere enn 1 gang i maneden ble betegnet som de passive. Dette var
60% av ungdommene. De aktive var da 40% som hadde gjort ulike aktiviteter
alt fra en eller et par ganger i maneden til flere ganger i uka. Dette var 40% av
ungdommene.
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Hvorvidt man har et aktivt eller passivt friluftsliv viser signifikante forskjeller pa
alle forbruksomradene, og det er jevnt over de passive som har det hgyeste
forbruket malt i kroner og grer. Ungdom som sjelden eller aldri er i skog og
mark har det hgyeste forbruket nar det gjelder forbruk knyttet til nytelse, ut-
seendet, sosiale aktiviteter og underholdning. P4 mange mater det som kan
betegnes som et mer kommersielt forbruk. De som er aktive i friluftsaktiviteter
har et hayere forbruk knyttet til aktiviteter, her inngar friluftsutstyr etc. Videre
har de aktive hgyere forbruk av motorhold og diverse utgifter. | de to siste for-
bruksomradene var sammenhengen svak (signifikant for p<.05). Friluftsliv ser
altsa i mindre grad ut til & veere en kommersiell fritidsaktivitet.

Igjen er det mulig & tolke forbruket som et uttrykk for en kontekst som medfa-
rer en viss type forbruk, det er ogsa mulig a se dette som en livsstil som i stor
grad holder seg unna de mer kommersialiserte arenaer. Her er det natur og
skog og mark som trekker og bortsett fra at det krever et visst utstyr, har disse
ungdommene et lavt forbruksniva.

6.4 De kulturelt interesserte

Denne aktivitetsindeksen omfatter kulturelle aktiviteter. Her har vi fire indikato-
rer, hvor ofte man har gatt i teater eller pa revy, pa museum, pa kunstutstilling
eller pa klassisk konserter. De som hadde svart at de hadde deltatt i slike ak-
tiviteter ingen eller 1 til to ganger i lgpet av aret ble kodet som passive, resten
som aktive. De aktive utgjer 24% av alle ungdommene.

Igjen viser tabellen signifikante forskjeller mellom de aktive og passive pa alle
forbruksomradene. Og igjen er det de aktive som har de hgyeste forbruket pa
de fleste omradene. Unntaket er motorhold hvor de som har en sveert lav akti-
vitetsprofil her har det hgyeste forbruket. Det ser altsa ut til at de som er opp-
tatt av kulturelle aktiviteter ogsa har et hgyere forbruk knyttet til nytelse, sosia-
litet, underholdning og utseende. De kulturelt aktive ser ut til & vaere personer
som er mye ute, er sosiale og lar seg underholde og i tillegg har et visst for-
bruk knyttet til utseendet.

Det ser altsa ut til at hva du driver med ogsé har en viss innflytelse over for-
bruket ditt. Det er derfor ikke overraskende at shopperne har hgyeste utgifter
nar de gjelder utseendet eller klaer, at de idretts-aktive bruker mye penger pa
sportsaktiviteter og utstyr, Friluftsungdommen og de kulturelt aktive ser ut til &
danne en viss motpol, hvor friluftsungdommen har et lavere forbruk enn de
fleste mens de kulturelt aktive ogsa har et hgyere forbruk nar det gjelder ny-
telse, sosialitet, underholdning og utseendet. | det falgende ensker vi a se
naermere pa hvilke at de forhold vi har presentert som har sterkest effekt pa
forbruksmeansteret.
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| det foregaende har vi sett pa ulike forbruksomrader og hvor mye penger
man bruker pa de ulike forbruksomradene gitt en rekke kjennetegn ved den
enkelte ungdom. | det foregdende har mange forhold blitt trukket inn i analy-
sen, bade demografiske kjennetegn som kjgnn og alder og foreldrenes sosio-
gkonomiske status. Videre har vi analysert betydningen av en rekke konteks-
ter og aktiviteter som de unge kan tenkes a innga i.

Avslutningsvis @nsket vi & lage er mer samlet uttrykk for ungdommens forbruk
og hva dette eventuelt varierte med. Det er altsd snakk om & beskrive de sto-
re manstrene. Til dette formalet valgte vi ut de forbruksomradene som mer
enn 20% av de unge deltok i. Disse 14 indikatorene inngikk sa i en faktorana-
lyse hvor 3 faktorer kom frem. Den farste er en sammenblanding av det nytel-
sesorienterte forbruket hvor alkohol, sigaretter og snacks inngar, men samti-
dig er deler av det sosiale forbruket ogsa i denne faktoren dvs. penger brukt
pa diskoteker og kafeer og snackbarer. Ogsa penger brukt pa mobiltelefon
inngar i faktor 1 som har fatt betegnelsen Sosialitet og nytelse.

Faktor 2 omfatter i hovedsak det vi kalte underholdningsforbruk. Her inngar en
rekke forbruksposter som man kan la seg underholde av, enten hjemme med
ukeblader, tegneserier, aviser, bgker eller tidsskrifter. Videre med cd’er eller
en video, eller at man gar pa kino. Denne faktoren har ogsa et visst leerings-
aspekt. | tilegg til at man bruker penger pa skolesaker, vil ogsa beker, aviser
og tidsskrifter formidle kunnskap.

Siste faktor, faktor 3, er identisk med det vi kalte for det utseendeorienterte
forbruket og i denne faktoren inngar penger brukt pa kleer og sminke.
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Tabell 7-1: Ulike forbruksmegnstre. Faktoranalyse

Den kommersielle ungdomstiden

Rotert faktoranalyse Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Sosialitet og nytelse | Underholdning | Utseende

Kleer/sko .208 .236 612
Ukeblad/tegneserie -.068 409 337
Avis/tidsskift/baker -.013 576 -.024
CD’er .186 .564 119
Skolesaker -.002 444 -.008
Kino .269 492 .146
Video 412 400 -.078
Kafé/snackbar 595 .218 .061
Diskotek 576 .034 176
Alkoholkonsum 728 .052 .045
Sminke .094 -.104 .835
Mobiltelefon .343 .299 .208
sjokolade/snacks 504 .099 .041
Sigaretter 674 -.101 .055
Av den totale varians forkla- 17% 12% 9%
rer de tre faktorene 38%

Disse tre faktorene er laget ut i fra indikatorer pa hva de fleste, dvs. 21% eller
flere av ungdommene bruker penger pa, og gir et forenklet bilde av hoved-
mgnstrene i forbruket blant norske ungdommer. Neste skritt er & se om det er
noen forskjeller i hvem som skjuler seg bak disse tre hovedmenstrene.

| denne delen skal vi benytte oss av en regresjonsanalyse som er en metode
som belyser hvordan en eller flere uavhengige variable kan forklare variasjo-
ner i den avhengige variabelen. Den enkelte effekten i av de forskjellige uav-
hengige variablene vil komme frem ved at en kontrollere for de andre uav-
hengige variablene. Det er derfor mulig & ansla hvilke av de uavhengige vari-
ablene som har starste effekt. Dette vil ogsa redusere farene for spurigsitet.

Vi har ogsa valgt en trinnvis analyse hvor vi i flere omganger innferer nye ty-
per uavhengige variable, demografiske, sosiogkonomiske status, ulike sosiale
kontekster og aktiviteter.

| regresjonstabellene er B-verdiene og T-verdiene fert opp. B-verdiene viser
hvor mye belgpet gker i hele kroner for denne type forbruk pa en uavhengige
variabel nar de andre holdes konstant. T-verdien brukes som et mal pa styrke
og er signifikantberegninger. Signifikansberegninger er avhengig av utvalgets
starrelse og styrken i korrelasjonen. Vart utvalg er stort noe som bidrar til at
de fleste sammenhenger er signifikante. Stgrrelse i T-verdien gir derfor et
bedre bilde pa hvilke uavhengige variable som har sterst effekt. Vi kommer
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derfor stort sett kun til & omtale de som er signifikante for p<.001. | tillegg er
konstantleddet oppgitt. Dette betegner den gjennomsnittlige verdien pa den
avhengige variablene nar verdien pa de uavhengige variablene er lik null. (Vil
ikke bli tatt hensyn til her).

7.1 Faktor 1 - Sosialitet og nytelse

Denne faktoren handler om et forbruk som i stor grad omfatter nytelse enten
det gjelder alkohol, snacks og sjokolade eller sigaretter og videre at nytelsen
skjer sammen med andre, fortrinnsvis i et offentlig rom. To av forbruksomra-
dene her er aldersregulerte, bade alkohol og sigaretter, noe som gjer at vi
forventet at alder ville vaere en viktig faktor nar vi sa pa variasjoner i denne
type forbruk.

Tabell 6-2 viser ogsa at alder har stor effekt pa hvor mye penger man bruker
pa dette forbruket. | gjennomsnitt gker det med 231,31 kroner i gjennomsnitt
for hvert klassetrinn. Fra tidigere analyser vet vi imidlertid at den store ok-
ningen skjer ndr man begynner pa videregaende. Det er kjgnn som har sterst
effekt, og i snitt bruker jentene 273,85 kroner mindre enn guttene. Den forklar-
te variansen er relativt stor, 9,6%.

Analysemodellen er trinnvis og neste indikator som ble innfert i analysen var
sosiogkonomisk status, uttrykt ved foreldrenes yrkesmessige plassering. Ana-
lysen viser at dette har relativt liten betydning nar det gjelder denne type for-
bruk. Dette avspeiler seg ved at det er omtrent ingen gkning i den forklarte
variansen. Mellomlagene eller funksjonzerene er i referansegruppen, og bade
barn av hgyere funksjonzerer og foreldre med arbeiderklassebakgrunn har et
hgyere forbruk enn disse. Dette passer bra med en forstaelse av mellomlage-
ne som forsiktige og mateholdne. Det overordnede mgnsteret er imidlertid at
ungdomstiden inneholder bade nytelse og sosialitet, og at det er sma forskjel-
ler mellom ulike klasser og lag.

Hvor man bor og hvem man er sammen med tenkes & pavirke bade hva man
forteerer og hvor man oppholder seg. | analysen ble flere kontekster introdu-
sert, bade geografiske som bosted, men ogsa mer sosiale kontekster som
hvem man var sammen med og ens popularitet. Av disse variablene er det
hvorvidt man mener at man er populzer eller ikke som har sterst effekt, og de
som mener at de er populzere bruker i giennomsnitt 275,51 kroner mer i ma-
neden enn de som er alminnelig populeere. Analysen viser ogsa at de som
hevder at de ikke er populaere har et forbruksnivad som ligger 206,58 kroner
under de vanlige i referansegruppa. Dette antyder at det er nesten 600 kroner
i differanse i det manedlige forbruket mellom de populeere og de som ikke er
populeere. (Om de populaere er populeere pa grunn av sitt haye forbruk, kan-
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skje ved & spandere pa andre, eller om det er slik at populariteten gjgr at man
ma ha et heyt forbruk her vet vi ikke. Eller kanskje er disse mye ute og opp-
sgker mange steder, og derfor har mange venner).

Ogsa det a vaere med i en gjeng ser ut til & gke forbruket. De som vanligvis er
sammen i en gjeng inngar i referansegruppen, og vi ser at de som oftest er sam-
men med en eller to bestevenner er de som har det laveste forbruket her, mens de
som oppgir at det er tilfeldig hvem de er sammen med har et noe hgyere forbruk,
men altsa ikke sa hgyt som de som vanligvis er sammen i en gjeng. Det er mulig at
det & vaere sammen med en gjeng gjer at en er mer ute i en offentlighet hvor bade
nytelsen og sosialiteten koster. Hvor man bor har en viss effekt pa denne type for-
bruk, men ikke sa stor som de foregaende indikatorene. Storbyen ut til & fremme et
noe hayere forbruk her, men effekten er ikke sa sterk her. Laveste forbruk her fin-
ner vi i spredtbygde strgk. Vi gnsket & se om neerhet til foreldrene hadde noen ef-
fekt pa forbruket, og analysen viser at dette har ingen signifikant effekt pa denne
type forbruk. Av det vi kalte kontekstuelle variable er det altsa ens popularitet som
har starst effekt og det ser ut til at populariteten har en pris.

Tabell 7-2: Sosialitet og nytelse. Regresjonsanalyse. Ustandardiserte koeffisien-
ter.

Sos HNyt ! Sos +nyt2 Sos +nyt3 Sos +nyt4

B T B T B T B T
Kjenn (M=0) |-273,85 | 11,20 | 27566 |-11,27"* -252,10 | -10,62** -326,10 | -13,42"*
Klassetrinn 231,31 | -31,16™ | 231,05 | 31,12 221,76 | 3046™ 21456 | 2848
Sosiogk.
(funsjonzer=0)
H. adm.funk 112,24 3,01 92,77 2,58 87,62 244*
Arbeider 78,90 2,99 124,83 | 4,83 107,26 | 4,13
Kontekstuelle
Bosted
(smaby)
Storby 148,27 | 5,07 105,01 | 3,57
Bygd -72,33 -258** -27,40 -97ns
Nettverk
(gieng)
Bestevenn 181,71 | 6,74 -176,96 | 6,57
Titfeldig -7797 -2,29% -78,94 -2,32%
Popularitet
(Vanlig)
Populeer 386,33 | 9,71 367,82 | 9,19
Upopuleer -206,58 | -7,98** 21456 | -8,27
Foreldreorient. -30,23 -,92ns -21,82 -,65ns
Aktiviteter
Shopping 312,70 | 12,28
Sport 104,64 | 4,14
Friluftsakt -202,01 | -8,09**
Kulturaktiv -1,86 -07ns
Konstantledd | 428,36 | 13,70 | 384,32 | 1141™ 278,01 1145 | 553,79 | 11,80
Forklart 9,6 97 134 16,1
Varians
N= 10220 10128 10045 9614
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| det siste trinnet i analysen ble ulike aktiviteter eller aktivitetsindekser trukket
inn (se kapittel 6). Bakgrunnen for dette var at forbruk har et bruksaspekt, dvs.
at man ofte trenger ting for a holde pa med bestemte aktiviteter. | denne ana-
lysen er det trukket ut noen aktiviteter som kan ses som uttrykk for ulike livs-
stiler. Shopping tolkes som et uttrykk for en mer kommersiell livsstil. Deretter
folger tre aktiviteter; idrett og sport, friluftsliv og kulturelle aktiviteter. | analy-
sen er det skilt mellom de aktive og passive (se kapittel 6).

Shopping har stgrst effekt pa denne faktoren, og shoppere bruker 312,70 kro-
ner mer i maneden enn de passive shopperne. Heller ikke de aktive frilufts-
ungdommene bruker mye penger pa dette. Om man er aktiv i sport eller ikke
har relativt liten betydning, mens om man er aktiv med kulturaktiviteter har
ingen signifikant betydning.

Det som har effekt pa dette forbruksmensteret som har fatt betegnelsen so-
sialitet og nytelse, er fgrst og fremst alder eller klassetrinn og kjgnn. Ungdom-
tiden er en bevegelse mot en ung voksen tilveerelse og deler av forbruket som
inngar her er aldersregulert, noe som forklarer den store effekten alder har.
Deretter er det guttene som bruker de store belgpene her. Det er ogsa et for-
bruksmenster hvor shopping inngar og det er de som mener at de er populee-
re som befolker denne forbruksarenaen.

7.2 Faktor 2 - Underholdningsforbruk

Et kjennetegn ved det moderne forbruket er at det handler mye om opplevel-
ser og underholdning (Campbell 1987). Av faktor 2 konstruerte vi en indeks av
penger som gikk til kjgp av opplevelser og underholdning. Denne indeksen
inneholdt svaert mange forbruksposter som kjgp av cd’er, kinobilletter, konser-
ter, idrettsarrangementer, video, spillautomater, ukeblad pc-spill (se tabell 7-

1).

Hva er det sa som i stgrst grad er med pa a bestemme hvor mye man bruker
pa underholdning? Fgrste trinn i analysen viser at kjgnn og klassetrinn har
omtrent like stor effekt. Videre at gutter bruker nesten 100 kroner mer enn
jentene, og at dette underholdningsforbruker gker med vel 30 kroner pr. klas-
setrinn. Neste trinn viser at ogsa her har foreldrenes sosiale status relativt
liten betydning for omfanget av underholdningsforbruket, og at barn av foreld-
re som er hgyere administrative funksjonaerer bruker noe mer, men effekten
av sosiogkonomisk status er liten. Vi skal imidlertid ikke se bort i fra at hva de
bruker pengene pa, hvilken konsert og hvilke filmer de gar pa, hvilket ukeblad
de leser kan variere med foreldrenes sosiogkonomiske status. | denne analy-
sen maler vi imidlertid kun forbruksnivaet.

| trinn tre ble ulike kontekster innfart. Analysen viser at ogsa her har ens po-
pularitet starst effekt pa underholdningsforbruket, og igjen er det de som me-
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ner at de tilhgrer de mest populaere som har det hgyeste forbruket, 97,67 kro-
ner mer i maneden enn de som sier at de tilhgrer de vanlige. Ogsa ungdom i
storby bruker noe mer pa denne type forbruk, men forskjellene er ikke sa sto-
re. Heller ikke den forklarte variansen. Vi gnsket ogsa & se om kontakt med
foreldre hadde noen effekt pa denne type forbruk, og analysen viser at de
foreldreorienterte har et noe hayere forbruk her, men det er snakk om sméa
differanser.

Tabell 7-3: Underholdningsforbruk. Regresjon. Ustandardiserte koeffisi-
enter.

Underholdnings Underholdnings Underholdnings Underholdnings
forbruk 1 forbruk 2 forbruk 3 forbruk 4
B T B T B T B T
Kjenn (M=0) | -99,94 -10,59* | 99,79 -10,58"** 94,19 -10,04** | -114,86 | -11,95
Klassetrinn 33,02 11,52 | 32,60 11,37 33,62 11,69 | 3044 10,21
Sosiogk.
(funsjonzer=0)
H. adm.funk 45,71 3,18 40,84 2,88 33,32 2,35
Arbeider 4,02 -39ns 474 A46ns 5,99 ,58ns
Bosted
(smaby=0)
Storby 38,75 3,35™ 26,22 2,25
Bygd -12,03 -1,09ns | -1,85 -17ns
Nettverk
(gieng=0)
Bestevenn -3,88 -337ns | ,02 ,00ns
Titfeldig -3,82 -,28ns 6,73 -,50ns
Popularitet
Populeer 97,67 6,19 | 91,04 5,727
Upopuleer -30,27 -2,96" | -2545 -2,48*
Foreldreorient. 53,93 4,16 | 30,99 2,34*
Aktiviteter
Shopping 10599 | 10,43
Sport -13,28 -1,33ns
Friluftsakt -49 -,05ns
Kulturaktiv 74,37 6,65
Konstantledd | 270,27 | 2244 | 266,83 | 12,98™ 24248 | 14,73 | 21496 | 11,61
Forklart 23 24 34 49
Varians
N= 10311 10311 9885 9758

Siste trinn i analysen viser at ogsa de aktive shopperne bruker mer penger pa
underholdning. Om man er aktiv med sports- og friluftsaktiviteter har ingen
effekt pa omfanget av underholdningsforbruket, men de som er aktive i kultu-
relle aktiviteter har et noe hgyere forbruk her.

Den forklarte variansen er relativt liten pa dette forbruksomradet, kun 4,9%.
Det fleste lar seg nok underholde, og igjen er det kanskje slik at det er nyan-
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sene som er tydeligst, ikke hvor mye penger de bruker pa dette. Nar dette er
sagt sa er det kjgnn, klassetrinn og shoppingfrekvens som har stgrst effekt pa
underholdningsforbruket. Dette gker med alder og det er guttene som har det
hayeste forbruket. Det samme gjelder for de aktive shopperne.

7.3 Faktor 3 - Forbruk av kleer og sminke

Denne type forbruk handler primeert om penger brukt pa kleer, men ogsa
penger brukt pa sminke. | det foregaende har vi sett pa enkelte fordelinger, na
skal vi se hvilke faktorer som best forklarer variasjoner i forbruket her.

| fgrste trinn viser tabellen at kjgnn har sterst effekt pad hvor mye penger du
bruker pa dette. Det er jentene som har det hagyeste forbruket, med 208,64
kroner mer enn guttene pr. maned. Vi har tidligere sett at forbruk knyttet til
utseendet var en stor forbrukspost, og den ser ut til & gke gjennom skoletiden.

Forbruk handler om & bruke penger og om & ha penger. Klaer blir gjerne frem-
hevet som noe som har sterk symbolverdi, og gjennom & ga med bestemte
kleer eller merker kan man fortelle noe om seg selv. Fortellingene er mange
og en av disse kan vaere sosial status uttrykt ved hvor mye klaerne koster. A
kle seg som en sosser vil koste mer enn a kle seg som en freaker (Lynne
2000). En hypotese var derfor at foreldes sosiale status ville virke inn pa for-
bruksnivaet og at barn av hgyere funksjonaerer i administrative stillinger ville
ha et hgyere klesforbruk. Analysen viser at foreldrenes sosiale status har en
viss effekt, og barn med foreldre som er hgyere administrative funksjonaerer
bruker 126,47 kroner i maneden mer pa denne type forbruk. Det ser altsa ut til
at foreldrenes sosiogkonomiske status har starre effekt pa denne type forbruk
enn det vi har sett i det foregaende. Den forklarte variansen er imidlertid rela-
tivt ubetydelig, 3,2%.

Nest skritt var & se om konteksten hadde noen betydning for denne type for-
bruk. Her inngikk fire indikatorer i analysen, bosted, vennenettverk, popularitet
og foreldreorientering. Analysen viser at det fortsatt er kjgnn og alder som har
starst effekt nar vi skal forklare forskjeller i forbruket her. Av de kontekstuelle
variablene er det ogsa i denne analysen at hvor populeer en mener at en er
som har sterst effekt, og det er ogsa de mest populaere som har det hgyeste
forbruket her. Disse bruker 197,11 kroner mer enn de som mener at utsagnet
om at "jeg er en populeer person” passer darlig eller noksa darlig pa dem. Det
er antydet tidligere at om de er populaere fordi de bruker mer penger pa ut-
seendet, eller om deres posisjon blant de populzaere krever at de bruker mer
pa utseendet er vanskelig & si. Vi kan kun se at de populeere bruker noe mer
penger pa utseendet.
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Videre gnsker vi &8 se om hvor man bor har noen effekt p4 hvor mye penger
man bruker pa utseendet. Analysen viser at ungdom i de store byene bruker
noe mer enn de som bor i mindre byer, men det er farst og fremst ungdom i
spredtbygde strgk som utmerker seg med et lavere forbruk her enn ungdom
som bor i byer av ulik stgrrelse. Om det er flere butikker og fristelser eller om
det er slik at symbolske aspektene er viktigere i byene fordi ikke alle kjenner
hverandre, og det er flere ulike arenaer man oppholder seg pa skal vi ikke
uttale oss om her.

Vennenettverket ser ikke ut til & ha sa stor effekt pa hvor mye penger man
bruker pa kleer og sminke, selv om de som tilhgrer en fast gjeng har et noe
hgyere forbruk. Det er de som oppgir at de er sammen med en eller to faste
venner som bruker minst pa kleer og sminke. De foreldreorienterte, dvs. de
som er mest sammen med foreldre, har et noe hgyere forbruk her. Kanskje
det er slik at nzer kontakt med foreldrene gjer at de lettere gir barna penger?

Siste type indikatorer vi introduserte i analysen var ulike aktiviteter eller aktivi-
tetsarenaer. lkke uventet er det shopping som har sterst effekt pa forbruksni-
véet her. A shoppe oppfattes av mange som det & shoppe kleer, det betyr ikke
ngdvendigvis & kjgpe noe, men vi ser av tabellen at de som er aktive shoppe-
re de har et forbruk av kleer og sminke som er 279,49 kroner hgyere enn de
som ikke er definert som aktive shoppere. Et mgnster som passer med andre
undersgkelser (Brusdal 2002).

Tabellen viser ogsa at de som er mest aktive i kulturelle aktiviteter bruker noe
mer penger pa klaer og sminke enn de son ikke er sa aktive, men her er belg-
pet betydelig mindre. Om man er aktiv eller ikke nar det gjelder friluftsaktivite-
ter eller kulturelle aktiviteter har liten effekt pa hvor mye penger man bruker
pa et utseendeorientert forbruk.
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Tabell 7-4: Forbruk orientert mot utseendet. Regresjon. Ustandardiserte
koeffisienter.

Utseende 1 Utseende 2 Utseende 3 Utseende 4

B T B T B T B T
Kjgnn (M=0) | 208,64 | 13,51 | 208,36 |1351" |22350 | 14,54 | 168,38 | 10,88
Klassetrinn 53,08 11,34 | 52,15 1,147 | 4941 10,49 | 49,11 10,24
Sosiogk.
(funsjonaer=0)
H. adm.funk 12647 | 537 | 11841 |509™ |[110,20 |4,81™
Arbeider 15,32 92NS 42,21 2,52* 38,75 2,34*
Bosted
(smaby=0)
Storby 34,15 1,80ns | 5,56 ,30ns
Bygd -86,60 4,77 | 54,18 -3,00**
Nettverk
(9ieng=0)
Bestevenn -78,94 4,53 | -70,69 4,12
Titfeldig -23,09 -1,05ns | -31,05 -143ns
Popularitet
(vanlig)
Populeer 197,11 764 | 17946 | 7,02
Upopuleer 112,87 | 6,74 | -9549 5,78
Foreldreorient. 63,87 3,01 35,16 1,65ns
Aktiviteter
Shopping 296,96 | 18,32
Sport 51,57 3,20
Friluftsakt 46,36 2,91
Kulturaktiv. 77,95 4,33
Konstantledd | 249,17 | 12,65 | 22925 | 10,81 | 277,80 | 10,30 | 178,91 5,99
Forklart 29 32 91 9.1
Varians
N= 10396 10396 10211 9420

I motsetning til de to foregaende analysene er det ikke kjgnn og klassetrinn
som har starst effekt pa det utseendeorienterte forbruket, men om man er en
aktiv shopper eller ikke. At man shopper ofte kan tolkes som et uttrykk for at
man er opptatt av kleer og utseendet, og dette gjer ogsa at man bruker mer
penger her enn de ungdommene som shopper sjelden eller aldri. Na dette er
sagt sa har kjgnn fortsatt en viss betydning, og her er det jentene som har det
hgyeste forbruket. Ogsa her gker forbruket gjennom skoletiden, og ogsa her
er det de populaere som bruker mest penger. Det er ogsa verdt & merke seg
at nar det gjelder denne type forbruk har sosial klasse noe sterre effekt hvor
barn med foreldre i h@yere administrative stillinger har et hgyere forbruksniva
her, mens barn med foreldre som er funksjoneerer eller arbeidere omtrent har
likt.
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7.4 Ungdomtid er forbrukstid

Ungdom vokser opp under en mange forhold og pa forskjellige mater med
ulike valg og prioriteringer og ulike muligheter og begrensninger. Men samti-
dig har disse ungdommene noen felles trekk. De er alle pa vei inn i en voksen
tilveerelse, de skal gjennom en preve-og-feile fase hvor de kommer ut som
voksne individer. De skal gjennom et skolesystem, de skal gjgre sine valg i
forhold til dette og til en rekke andre ting gjiennom ungdomstiden. De skal med
andre ord finne seg selv. | denne prosessen er forbruksvarer viktige.

Denne rapporten viser ogsa et annet fellestrekk, nemlig at i ungdomstiden
inngar forbruk — og tidvis store belgp. Ungdomtid er forbrukstid. Det er selv-
falgelig store variasjoner her, bade med hensyn til hvor mye penger man bru-
ker, men ogsa i hva man bruker pengene pa og i forhold til kiennetegn ved
den enkelte. Men for de aller, aller fleste inngar forbruk i ungdomstiden og
sveert ofte ganske store belap.

Willis (1990) hevder at barn og unge har en kritisk holdning til forbrukskultu-
ren, men Miles (2000) trekker dette i tvil. Hans pastand er at forbruket har blitt
en integrert del av vart liv og det er ikke produksjonen, men forbruket som er
med pa a skape vare sosiale liv. Ikke bare strukturerer det hverdagen, men
det gir ogsa en illusjon om forbrukerfrihet selv om en slik frihet er konstruert
og har sine klare begrensninger. Vi gnsker stadig mer og nye forbruksvarer
og dette tolkes som en tilslutning til forbrukskulturen. Denne undersgkelsen
har ingen data pa ungdommens holdninger til forbruk eller hvilken mening de
tilskriver forbruksvarene, men det hgye forbruket blant ungdommene som
inngar i denne undersgkelsen, antyder ikke en kritisk holdning til selve for-
brukskulturen.

De hgye belgpene antyder at ungdomstiden er kommersiell i den forstand at
det koster & vaere med, og ha og gjere som de fleste andre pa samme alder.
Og det finnes ikke mange gratisarenaer. Det sosiale livet har sine mateplas-
ser pa kommersielle arenaer, man underholdes av kommersielle varer og tje-
nester, og alt dette har sin pris. Forbruksvarer er viktige av mange arsaker, de
er ngdvendige for & kunne innga i bestemte aktiviteter, de gjer det mulig a
skjule seg i mengden, man kan ved hjelp av forbruksvarer vise hvem man er,
og sist sa kan forbruksvarer gi nytelse og glede. Den overordnede problem-
stillingen i denne rapporten har veert & se hva de unge bruker penger pa, og
hvor mye de bruker. Et annet gnske var ogsa a se naermere pa de myter og
forestillinger som finnes rundt ungdommens kjgpskarusell hvor dyre mekre-
kleer topper listen.

Innledningsvis startet rapporten med a beskrive de unges forbruk i kroner og
grer, og videre & se pa hvordan dette fordeler seg i forhold til en rekke kjenne-
tegn ved den enkelte. Det er mange mater & se og analysere forbruk pa. En
tilnaerming er & se pa det som kan kalles det obligatoriske forbruket — det som
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de aller, aller fleste deltar i. Denne undersgkelsen viser at de fleste ungdom-
mer bruker penger pa snacks, til besgk pa kafeer og snackbarer, pa mobilte-
lefon o, kleer, kino og video. Dette er et forbruk de fleste ungdommer inngar i,
men hvilke belgp de legger inn her vil variere.

Tar vi utgangspunkt i hvor de store belgpene er sa topper penger brukt pa
kleer listen. Deretter fglger mobiltelefon, snacks, alkohol og sigaretter. Ogsa
motorhold koster mye, men dette gjelder for kun en liten andel av de unge.
Mye av dette er et forbruk som ikke faller i smak hos den voksne generasjon.
Det kan karakteriseres som unyttig, slasende eller skadelig.

Det kan altsa se ut som at de unge bruker mesteparten av pengene sine pa
kleer. Nar de ulike forbrukspostene blir organisert i ulike grupper, og disse
summeres opp, er det til forbruksomradet "nytelse” (alkohol, sigaretter,
snacks) at de stgrste belgpene gar. Deretter folger forbruk knyttet til utseen-
det, til sosialitet, underholdninger, aktiviteter og motorkjgretay. Analysen av
ungdommens totale forbruk viser at en betydelig andel av totalforbruket er
knyttet til sosiale aktiviteter, til det & vaere sammen med jevnaldrende. Dette
gjelder ikke bare det som er direkte knyttet til det sosiale som for eksempel
kafé-besgk og mobiltelefonutgifter, men ogsa forbruk som kommer inn under
nytelse og underholdning. En tur pa kino, en gl, leie av video er forbruk som
vanligvis skjer sammen med venner.

Mesteparten av de unges forbruk gar altsa til sosiale aktiviteter, til opplevelser
som konsumeres sammen med jevnaldrende. En slik type forbruk betyr at det
er lite igjen nar opplevelsen er over, og ungdommens forbruk blir derfor lett
karakterisert som slgsende. Et annet ankepunkt pa ungdommens forbruk har
veert at de bruker penger pa dyre motekleer. Rapporten setter spgrsmalstegn
ved dette, og viser at de sterste belgpene gar til det som ble betegnet som
sosialitet og nytelse, til det & veere sammen med andre ungdommer ute i en
offentlighet.

Heller ikke alle bruker like mye penger eller penger pa de samme tingene.
Analysen viser at nar variasjoner i forbruket skal forklares gjelder fortsatt mye
av de gamle mgnstrene. Forbruket gker jevn og trutt gjennom skoletiden. Det
gjer et stort hopp nar man begynner i videregdende, og det er seerlig inntak av
det aldersregulerte forbruket av gl, sigaretter og motorkjaretgy som gker, men
det er ogsa en generell gkning pa de aller fleste omradene. Videre ser det ut
til at til tross for intensjoner om likestilling, er kjgnn en sterk variable nar ulike
forbruksmeanstre skal forklares. lkke bare har guttene et langt hayere forbruk,
men gutter og jenter bruker ogsa pengene ulikt. Seerlig gjelder dette inntak av
nytelsesmidler, men ogsa nar det gjelder underholdning og aktiviteter har gut-
tene et langt heoyere forbruk. Andre undersgkelser har vist at foreldre i stgrre
grad bifaller guttenes forbruk (Brusdal 1998) og dette ser fortsatt ut til & veere
tilfelle. Det er kun pa et forbruksomrade at jentene har de hgyeste belgpene,
og dette er forbruk av kleer og sminke. Et forbruksmegnster som passer godt
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med Drotner’s (1991) beskrivelse av guttenes forbruk som mer relatert til hva
de kan gjare med kroppen, mens jentenes forbruk er mer knyttet til deres bruk
av kroppen som display for mote og make up. Analysen har ogsa vist at for-
bruk knyttet til utseendet er hgyt ogsa i de tidlige tenarene. Dette kan knyttes
til en forstaelse av fjortisfasen som en leke- og eksperimentsfase hvor man er
opptatt av sosiale signaler og sosial identitet. | dette identitetsarbeidet er for-
bruksvarer, og kanskje spesielt kleer viktig, noe som gir seg utslag i et hgyt
forbruk pa dette omradet. Ungdomstiden som falger etter fjortisfasen blir mer
voksen, man gar mer ut i verden og forbruket pa andre omrader aker.

Forbrukvarer og -tjenester har mange aspekter, de inngar i ulike aktiviteter, og
de har en mening knyttet til seg. Status kan signaliseres ved hjelp av symbo-
ler, og en hypotese var at sosiogkonomisk status ville vise seg i forbruket.
Ungdom er ikke selvstendig gkonomiske aktgrer, og vi forventet derfor at for-
eldrenes sosiogkonomiske status ville avspeile seg i barnas forbruk. Dette
viste seg & ha relativt lav forklaringskraft. Riktignok bruker barn av foreldre i
hgyere administrative stillinger et noe heyere belgp pa kleer og sminke, men
sosiogkonomisk status har liten forklaringseffekt. Det mé imidlertid poengte-
res at vi her snakker om forbruksnivaet, dvs. hvor mye penger som brukes.
forskjellene ville trolig blitt tydeligere dersom vi hadde spurt om hva man kjg-
per av kleer, cd’er, magasiner osv. Andre undersgkelser har nemlig vist at ny-
ansenes makt er stor, og det er viktig for unge a ha de riktige merkene. Men
ingenting er gratis og alle klaer og merker har en pris, og dette kan veere en av
grunnene til at sosiogkonomisk status har relativt liten effekt. Nar det gjelder
det sosiale nytelsesforbruket har sosiogkonomisk status en viss betydning, og
det er arbeiderklassen som har det hgyeste forbruket. Her kan ogsa kulturelle
mgnstre trekkes inn i forklaringen.

Vi gnsket videre & se pa forbruket kontekstuelt, bade i forhold til bosted, men
ogsa i forhold til ens nettverk. Hvilken effekt har dette pa de ulike forbruksom-
radene? For underholdningsforbruket har dette liten eller ingen effekt med
unntak av ens popularitet som viser at forbruksnivaet er hgyest blant de som
mener at de tilhgrer de mest populeere. Forbruket gker med urbaniserings-
grad og de som vanligvis er sammen med en gjeng har et noe hayere forbruk
enn de som vanligvis er sammen med en eller to bestevenner eller at det er
litt tilfeldig hvem de treffer pa. Om man er lite eller mye sammen med foreld-
rene har liten effekt pa forbruksnivaet. Et gjennomgaende trekk i analysen er
at belgpet ser ut til & gke parallelt med hvor populaer man mener at man er. Vi
kan stille spgrsmal om dette er popularitetens pris, om man er populaer fordi
man har et hayt forbruk, eller om populariteten sa a si tvinger en ut i ulike for-
bruksaktiviteter.

Det ser altsa ut til at den sosiale konteksten, bade gjengen, men saerlig ens
popularitet er noe som drar forbruket opp pa de fleste omrader. Hvilke meka-
nismer som ligger bak dette vil veere interessant & ga videre pa. Kjgpepress
0og gruppepress er mulige arsaker som ligger bak. Andre kan veere at disse
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star overfor langt flere tilbud og steder & veere, ting a gjare osv. og at dette er
noe som bidrar til & gke forbruket.

En annen problemstilling var i hvilken grad ulike aktiviteter og livsstiler hadde
innvirkning pa forbruket. Analysene antyder at om man er orientert mot sport
og idrett, friluftsliv eller kulturaktiviteter har ikke sa stor effekt pa forbruket.
Riktignok har friluftsungdommen et lavere forbruk, men det er ikke dette som
har starst effekt. A shoppe derimot ser ut til & vaere en indikator pa en viss
orientering mot det kommersielle, og de som shopper ofte har jevnt over et
hgyere forbruk enn de som shopper sjelden eller aldri. Szerlig gjelder dette
forbruk knyttet til utseendet, men ogsa underholdningsforbruket og forbruk
knyttet til sosialitet og nytelse er betydelig hayere blant de som shopper ofte.

Denne rapporten sier noe om forbruksnivaet og hva dette varierer med. Vi vet
imidlertid lite om hvorfor den enkelte bruker penger pa de ulike forbruksposte-
ne. A studere drivkrefter og hvilke meninger, gnsker og behov den enkelte
ungdom legger i de ulike forbruksomradene vil veere en interessant oppfalging
av denne rapporten. Hvilket forbruk har status som nedvendigheter, hva er
det man bare gnsker, hva er det de forskjellige forbruksomradene forteller om,
hvilke nyanser finner vi osv. Og sist, hvilke kjennetegn varierer dette med? |
forlengelsen av en slik problemstilling vil det ogsa veere av interesse & se pa
hvilke prioriteringer som ligger til grunn, hva ma forsakes og eventuelle kon-
sekvenser av dette. Ungdomstiden handler bade om & veere her og na, men
ogsa om hvordan fremtiden skal bli. At oppveksten er kommersiell gjer at de
unge mater og opplever ungdomstiden pa ulike mater, og den gir ulike mulig-
heter for fremtiden. Noen er populaere med et hayt forbruk og i midten av det
meste som skjer med muligheter for tilegnelse av ulike kompetanse, mens
andre opplever seg selv som upopuleere, med et lavt forbruk og inntar en mer
perifer stilling.
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