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Abstract

The blue denim trousers called jeans are extremely common. They are
worn by men and women, for different occasions, in most countries. Jeans
can be casual or high fashion, cheap or expensive and mean a lot of
different things for their users. In this paper we focus on the shaping of
jeans as a commaodity, and as carriers of symbolic values. We try to map
different actors involved in the production of jeans, to show how they
influence and try to organize the market for jeans. Following a pair of jeans
through the production chain we investigate which organizations pay an
interest to jeans at different stages and what aspects of the commaodity they
are interested in. Influential actors might be classified into four groups:
producers, regulators/supervisors, lobbyists and consumers. These actor
groups all try to form the jeans market according to their interests. Our
analysis shows that they sometimes act in unpredictable ways and also
form alliances trying to influence mainly potential buyers and denim
producers but also the symbolic value of specific jeans brands. Looking
closer at the symbolic values of jeans, male elite consumers and (mostly
male) designers and branded retailers, but also environmental labeling and
fair trade organizations, seems to have impact on the economic and
symbolic value of jeans.
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Inledning

Jeansens historia ar i mangt och mycket en framgangs- och hjaltesaga.
Historien tar sin borjan i USA 1872, da en invandrad skraddare, Levi
Strauss, tillsammans med kollegan Jacob Davis skapade en slitstark byxa
med kopparnitar som forstarkte sommarna. Byxan, som fran borjan syddes
i segeltyg men som nu intimt forknippas med det bld denimtyget, har
adlskats, hatats och debatterats. Jeans har kopplats samman med cowboys
och andra kroppsarbetare, med rockstjarnor och ungdom i storsta allménhet
och inte minst med en “amerikansk™ livsstil (Sullivan 2006). Det &r
antagligen ett av vérldens vanligaste kladesplagg - medelamerikanen &ger
t.ex. drygt atta par jeans och svenskar koper i genomsnitt tre par om aret
(Lloyd Kyi & Lindén lvarsson, 2006). Jeans & med andra ord en vanlig
vara, som det handlas med i stora delar av vérlden. Jeansmarknaden
rymmer dessutom manga segment — fran anonyma lagprisbyxor till extremt
dyra designdito. Jeans ar emellertid inte bara en vara, utan ocksa ett plagg
fyllt av symboliska varden (jfr. Bourdieu 1994, Simmel 1903/1971). Det ar
en produkt som historiskt sett gjort en lang statusresa, fran arbetsklader till
objekt for iogonfallande konsumtion (Veblen 1899/1994), och som ocksa
visualiserar den amerikanska drommen och populéra framgangssagor om
entreprendrskap. | ett par bla denimbyxor materialiseras saledes
ekonomiska varden tillsammans med drémmar och visioner om bade
identitet och samhélle (Sullivan 2006). Jeans &r darfor ett intressant
studieobjekt i manga avseenden.

Projektets bakgrund och teoretiska referensramar

Vart val att studera jeans som en del av det storre forskningsprojektet Att
organisera marknader grundades initialt pa att det ar en vanlig
konsumtionsvara och en vélkand produkt, vars marknad ar omfattande bade
ekonomiskt och geografiskt.  Att organisera marknader har som
huvudsyfte att utveckla teorier som kan forklara vilka organisationer som
forsoker organisera marknader, hur de interagerar med och paverkar
varandra, vilka strategier de anvander och vilka resultat som uppnas. Nagra
av de aspekter som sarskilt uppmarksammas handlar om hur
vardekonflikter hanteras, hur makt fordelas mellan olika aktorer och vilken
roll teorier om marknader spelar for faktiska marknaders organisering.
Teoretiskt rymmer projektet tre olika traditioner: institutionell



organisationsteori, konstruktivistiska marknadsteorier och governance-
teorier.

Var studie av aktorer pa jeansmarknaden ar en av flera explorativa
delstudier som genomforts i projektets initiala fas. Vi har forsokt kartlagga
vilka aktorer, framst pa organisatorisk niva, som forsoker paverka olika
aspekter av marknaden, med vilka medel eller genom vilka kanaler man
arbetar och hur man samverkar eller konkurrerar med andra. Fokus i den
har studien &r saledes de performativa aspekterna av jeansmarknaden i vid
mening, eftersom vi framst undersoker hur produkten jeans, och marknaden
for denna produkt, formas och/eller paverkas av ett antal aktorers géranden
och varanden. Under studiens gang visade det sig emellertid att det inte
bara ar produkten och marknaden som formas av olika aktorer. Aktorerna
sjalva formas ocksa av marknaden och av varandra i en 6msesidig men inte
alltid jamlik paverkansprocess. Det betyder att varken kopare, saljare,
vara/produkt eller marknad, atminstone inte i fallet jeans, ar i forvag
definierade och stabila entiteter pa det satt som manga marknadsteorier
antar.

Att teorier om marknaden som en sjalvreglerande och optimerande arena
for utbytestransaktioner mellan séljare och kopare laborerar med
idealtypiska marknader snarare an reella sadana &r naturligtvis ingen nyhet.
Vi gjorde darfor ett forsok att studera bade vad som formar
marknadsaktOrerna (séljaren, kdparen och andra intressenter) och vad som
formar varan. Samma aktorer (pa individ- och organisationsniva) visade sig
ibland forsdéka forma koparen, ibland saljaren, och ibland sjalva varan.
Dessa aktorer utgjordes dessutom i vissa fall av saljarna respektive
kdparna, som antingen agerade enskilt eller i via olika organisationer, och
ibland av andra organisationer eller metaorganisationer. Genom att
empiriskt beskriva detta forsoker vi dels belysa komplexiteten i aktorskapet
pa jeansmarknaden, dels visa att de performativa inslagen ar betydande i
sadana handlingar och relationer som ofta beskrivs i mer renodlade eller
idealtypiska termer (jfr. Helgesson m.fl. 2004).

Att pastd att den sociala vérlden &r socialt konstruerad, och alltsd ”gors” 1
interaktion ar numer ett foga kontroversiellt pastaende. Daremot brukar de
flesta socialkonstruktivistisk orienterade forskarna fortfarande betona att
deras teori inte befattar sig med den materiella varlden (Jarvinen &
Bertilsson 1998). En konstruktivistisk ansats innebéar, papekas det, inte ett
fornekande av materiella ting som stenar, cyklar eller benbrott (nagra av
realisternas favoritexempel). VVad som ar materiellt och inte &r emellertid en



komplex fraga (Hacking 1999). Ett par jeans ar ju forvisso ndgot som
“finns” 1 den enkla beméirkelsen att de gar att ta pd (och ta pa sig).
Samtidigt ar det ocksa en produkt som é&r laddad med immateriella
varderingar och badde “ar” och symboliserar mycket mer dn sin faktiska
materiella existens. Marknad dr & andra sidan ett icke materiellt och
mangtydigt begrepp (Helgesson m.fl. 2004). I linje med vad som sagts i
foregaende stycke betraktar vi, bade i den har delstudien och i det storre
projektet, marknader som “kontinuerliga resultat av konkreta handlingar”
(Helgesson m.fl. 2004:28), det vill séga som ett slags praktik bestaende av
pagaende handlingar och processer som skapar marknader.

Den mangfald handlingar och processer som vid en given tidpunkt
skapar, utgor eller omformar en marknad kan kategoriseras och analyseras
pa en rad satt. Helgesson m.fl. (2004) talar om marknader som bestaende
av tre typer av praktiker: utbytespraktiker, avbildningspraktiker och
normeringspraktiker. Utbytespraktiken rymmer de handlingar som é&r
kopplade till det ekonomiska utbytet av varan/tjansten. Forutom sjalva
utbytestransaktionen  ryms  har  ocksa  produktklassificeringar,
marknadsféring, auktorisation av séljare etc. Avbildningspraktiken rymmer
de abstraherade forestallningar om marknad, som gor de enskilda
marknaderna och utbytestransaktionerna mojliga, medan
normeringspraktiken skapar riktlinjer fér hur en marknad bo6r formas,
fungera och verka. En viktig podng med att studera dessa praktiker &ar helt
enkelt att man darmed kommer bort fran forestallningar om att marknader
skulle vara ”naturliga”, uppstd spontant, eller anta likartade former.
Dessutom paverkar praktikerna hela tiden varandra. Hur denna paverkan
ser ut varierar fran fall till fall, och genom att empiriskt studera detta kan
man belysa betingelserna for olika typer av marknader.

En forutsattning for att det ska skapas nagra marknader ar nagon form av
koordinering och/eller organisering. For de enklaste typerna av utbyten
rdcker det antagligen att kdpare och saljare koordinerar sina handlingar,
men de flesta marknader kréver idag ganska omfattande organisering for att
existera och fungera. Ofta &r ett antal organisationer involverade i denna
organisering. Organisationer kéannetecknas generellt av att de har
medlemmar och nagon form av konstitution/stadgar, en intern hierarki och
autonomi gentemot omvérlden (Ahrne & Brunsson 2008:45) Nar det géller
organiseringen av marknader, och inte minst internationella sadana, spelar
dven metaorganisationer en central roll. En metaorganisation k&nnetecknas
bland annat av att den har andra organisationer, inte enskilda individer, som
medlemmar. Metaorganisationer bygger, liksom de flesta foreningar och



manga (men langt ifran alla) organisationer, pa frivilligt medlemskap och
pa en tanke om att gagna medlemmarnas gemensamma intressen (Ahrne &
Brunsson 2008).

| ett till synes enkelt konsumentkop &r oftast en rad nationella och
internationella organisationer och metaorganisationer inblandade i att
koordinera och organisera sjalva utbytet. Samtidigt som de intresserar sig
for aspekter som kan hanforas till utbytespraktiken, bidrar de till att
avbildningspraktiken och normeringspraktiken aterskapas.
Normeringspraktiken handlar emellertid inte bara om normer for den
specifika marknaden Aven andra aspekter regleras, kontrolleras och
Overvakas, ofta av andra instanser an de marknadsspecifika aktorerna.
Nationell lagstiftning och internationella fordrag, konventioner och avtal
inverkar ocksa, om &n indirekt, pa transaktionen. Regeringar kan till
exempel forsoka framja den inhemska marknaden och paverka priset pa en
vara genom importtullar, eller infora restriktioner for atkomligheten av en
specifik produkt. Systembolagets monopol pa att sélja alkohol och férbudet
att sélja vin och sprit till personer under 20 ar &r ett tydligt exempel pa hur
normer och regler har stor betydelse for en specifik marknad. Ett annat
exempel ar standarder for till exempel kvaliteten eller sékerheten for en

viss produktgrupp.

Pa en Gvergripande niva intresserar sig Att organisera marknader for samtliga dessa
aktorers betydelse. | var studie av jeansmarknaden vill vi darfor kartlagga bade de
aktorer/organisationer som sa att siiga befinner sig ”i” eller ”p4” marknaden, och de som
befinner sig “runt om” den. For att betraktas som en aktér méste de dock ha ndgon form
av relevans for jeansmarknaden. Vi begréansar oss alltsa till att kartlagga de aktorer som
ar aktiva i relation till denna marknad, aven om deras huvudsakliga arbets- eller
intresseomrade kan vara bredare.

Metod och material

Studien av jeans &ar en av fem empiriska forstudier som genomférts inom
ramen for Att organisera marknader. Vi har i alla delstudierna arbetat
utifran en gemensam, teoretiskt grundad matris, och med hjalp av denna
forsokt kartlagga hur olika produkter, marknader och aktorer formas.
Matrisen, som aterfinns i bilaga 1, bestar av fyra kolumner, eller fragor:

a) Vilka ar aktérerna kring varan (i vart fall jeans)?
b) Vilken aspekt av varan forsoker respektive aktor forma?
c) Med vilka medel och genom vilka kanaler?



d) Hur samverkar aktérerna med varandra? Vilka granskar de och vilka
granskas de av?

For att besvara frdgorna har vi i den har delstudien genomfort sju
intervjuer. Vi Dborjade med att intervjua en representant for ett
framgangsrikt svenskt jeansforetag, Nudie, och har sedan identifierat andra
centrala aktérer dels genom sndbollsurval, dels genom strategiskt urval
(Silverman 1993). Det visade sig redan vid den forsta intervjun att
jeansbranschen i Sverige ar forhallandevis liten och de flesta
nyckelpersonerna verkar kanna, eller i alla fall kanna till varandra. Manga
har ocksa jobbat pa flera olika foretag och/eller med flera funktioner
(design, inkdp, marknadsforing etc.). Genom de forsta intervjuerna fick vi
darfor en bra bild bade av hur produktionen av ett par jeans gar till, fran
bomullsplanta till butik, och av vilka aktorer och organisationer som &r
inblandade i processen. Utifran den insikten valde vi sedan ut ytterligare
nagra organisationer/aktorer som vi ville intervjua, och inhdmtade
information om 6vriga via dokumentstudier. Vi har ocksa studerat vad som
skrivits i media om jeans pa senare ar och en av rapportforfattarna, Anna
Tyllstrom, registrerade sig &dven som anvandare pa nagra av de
internetforum vi studerat. Inspirerad av netnografi som metod (Kozinets
2002), anvande hon sin inloggning for att kunna félja de intressanta
diskussioner kring jeans som pagar i cyberrymden, dock utan att delta
aktivt i nagra debatter.

Sammanlagt har vi gjort 7 intervjuer, varav 2 pa telefon. Vi har dessutom
i tva fall anvént oss av e-post och sant fragor till informanterna som de har
besvarat skriftligt. (I bada fallen foredrog informanterna av
praktiska/tidsbesparande skal det forfaringssattet istéllet for att traffa oss
eller bli uppringda for en vanlig intervju.) Fragorna har varit konstruerade
med utgangspunkt i den gemensamma matrisen, men anpassats och
modifierats till respektive intervjupersons organisationstillhérighet och
specifika kompetens.

Utifran den matris som vi arbetade med har vi grupperat de aktérer vi
identifierade [ fyra kategorier: tillverkare/producenter,
reglerare/kontrollerare,  inspiratorer/patryckare  och  konsumenter.
Kategoriseringen baseras pa aktorernas huvudsakliga roll eller aktivitet i
relation till jeans. Kategorierna &r emellertid, som analysen kommer att
visa, i viss utstrackning Overlappande och aktOrerna har samtidigt flera
roller pa marknaden. Vi ger exempel pa aktorer i var och en av
kategorierna, men vi vill podngtera att vi inte haft tid eller mgjlighet att



genomfora nagon totalundersokning. Saledes far en eller ett par
organisationer/aktorer exemplifiera de aktiviteter som pagar i respektive
kategori. Var bedémning &ar att deras verksamhet &r nagorlunda
representativ.  for kategorin i allmdnhet, men det kan naturligtvis
forekomma fler handlingsstrategier och ambitioner an de vi lyckats fanga
in.

Jeansens historia — en tillbakablick

Enligt den vedertagna historieskrivningen skapades de forsta jeansen 1872 i
San Francisco av Levi Strauss, en bayersk skraddare som invandrat till
USA nagra ar tidigare, tillsammans med skraddaren Jacob Davis.
Kopparnitarna som skulle géra sommarna mer hallbara var Davis idé, men
eftersom han saknade pengar for att finansiera en patentansokan, hjalpte
Strauss till ekonomiskt. Patentet beviljades den 20 maj 1873. Levi Strauss
bildade da foretaget Levi Strauss & Co och bérjade sélja byxorna under
namnet Levi’s. Jeansen, som fran borjan syddes i segeltyg, blev snabbt
populédra bland guldgrévare, cowboyer och andra arbetare som behdvde
slitstarka byxor. Det bla denimtyget, som idag ar intimt forbundet med
forestallningen om jeans, borjade anvandas nagra decennier senare. Det har
sannolikt fatt sitt namn efter den franska staden Nimes som lange var kand
for sin tillverkning av blafargade tatt vavda bomullstyger. Levi Strauss
kallade i borjan tyget for Serge de Nimes (Wintzell 1985).

Jeans var lange framst ett plagg som bars av kroppsarbetare. Under andra
varldskriget anvandes jeans bland annat av amerikanska soldater och
amerikanska kvinnor som arbetade i krigsindustrin. Forestéliningarna om
jeansen som urtypen for nagot amerikanskt anvandes ocksa for att starka
den amerikanska patriotismen och kraftsamla infor olika krigsatgérder
(Wintzell 1985). Under 1950- och 60-talen blev jeansen sedan en viktig del
av rock 'n’ roll-kulturen. Idoler som Marlon Brando, James Dean och Elvis
Presley bar alla jeans och gjorde dem till en symbol fér ungdom och en
livsstil som spreds Gver hela varlden. Senare férknippades jeansen med
hippierorelsen (som hade sina “egna” utsvingda varianter), samtidigt som
de i Osteuropa utgjorde eftertraktat smuggelgods och representerade
valstand och drommen om vast (Wintzell 1985, Lloyd Kyi & Lindén
Ivarsson, 2006).

| Europa kom tillverkningen av jeans inte igang forran 1948. Initialt
tillverkades enbart herrstorlekar, men fran 1953 tillverkades &ven



damstorlekar i Europa. Bendamningen jeans pa de amerikanska bla byxorna
borjade anvandas under 1930-talet. Den sags harstamma fran den
amerikanska slangbenamningen for sjoman fran Genua, jeans, som sa
smaningom kom att beteckna den typ av byxor som dessa sjoméan bar. Det
ar tdnkbart att Levi Strauss och Jacob Davis hade dessa som forebild nér de
skapade sina ”guldgravarbyxor”.

Kontroverser kring jeans

Jeans var lange ett kontroversiellt plagg. | synnerhet galler det sedan de bla
denimbyxorna tagit steget fran att vara arbetsklader till att baras dven i
andra sammanhang. Pa 1950-talet forbjod till exempel rektorer pa flera
platser 1 USA elever att bira jeans 1 skolan och fordldrar rasade over Levi’s
forsok att salja in jeans som skolklader. Det gjordes ocksa forsok att
forbjuda fruarna till de amerikanska soldater som var placerade i Tyskland
att bara jeans eftersom en overste trodde att USA skulle fa daligt rykte i
Europa om amerikanska kvinnor bar dylika plagg. | Storbritannien férbjod
en kyrkoherde jeans i konfirmationsundervisningen med hénvisning till att
de saknade moral (Lloyd Kyi & Lindén Ilvarsson, 2006). Jeansens
moraliska tvivelaktighet har ocksa lett till att ett antal reklamkampanjer
ifragasatts, eller till och med forbjudits. | Sverige falldes t.ex. en kampanj
med en rumpa ikladd jeansshorts 1977, eftersom bilden ansags alltfor
utmanande. Jeans anvéandes ocksa som ett exempel pa kommersialismens
farliga skadeverkningar mer generellt. Statens ungdomsrad menade 1978
att jeans var ett utmarkt exempel pa hur ungdomar kunde manipuleras
(Wintzell 1985).

En annan aspekt av jeansen som varit kontroversiell &r byxornas kvalitet.
| mitten av 1960-talet gick Willy Maria Lundberg (da kallad Sveriges
argaste konsumentupplysare) till storms mot icke férgfasta jeans i
Expressen: mammorna fick slita ont néar de var tvungna att tvatta barnens
jeans separat menade hon. Jeansmarket Lee framstéllde da barn- och
ungdomsjeans som inte féallde farg, men den satsningen misslyckades
eftersom ungdomarna inte tyckte att de var “dkta vara” (Lloyd Kyi &
Lindén Ivarsson, 2006). Liknande debatter om fargfastheten hos jeans har
aterkommit med jamna mellanrum och Konsumentverket har ocksa
kontinuerligt utrett fall som kommit in till Allmanna reklamationsnamnden
gallande bristande kvalitet pa jeans (Wintzell 1985). For néarvarande finns
dock inga rekommendationer for jeans/denim hos Konsumentverket och
det var ocksa lange sedan man genomférde nagra tester av olika jeans
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kvalitet. Daremot har nagra olika tidningar, bland annat en
motorcykeltidning, testat jeansens tvittalighet och slitstyrka. Sa sent som
2007 kritiserade ocksa Energimyndigheten “fega” tvéttrad for bland annat
jeans, eftersom onddigt forsiktiga rekommendationer om temperaturer och
separat tvatt innebar att energiforbrukningen for hushallens tvattande blev
onddigt hog.

P4 samma satt som manga andra varor har jeans ocksa vallat
kontroverser ur tullhdnseende och med avseende pa import/export av bade
original och kopior pa valkanda varumarken. | Sverige inférdes under en
period pa 1940-talet ett importférbud pa amerikanska varor, vilket
stimulerade den inhemska jeansindustrin, foretradd av bland annat foretaget
Algot (Lloyd Kyi & Lindén lvarsson, 2006). Internationellt har importtullar
vallat debatt och stridigheter. 1998 utbrét till exempel en konflikt i
Venezuela om just importtullar pa denimtyg. Internationellt har ocksa ett
stort antal tillslag gjorts av partier med falska mérkesjeans som man forsokt
smuggla in i Europa och Nordamerika for att sélja som dkta. | Norden
beslagtogs ungefar 60 000 par falska Levi’s jeans om aret under 1990-talet
(DN 970523). | Sverige uppmarksammades ett sadant fall stort i borjan av
1990-talet, da det blev kant att Tullverket It elda upp tusentals beslagtagna
kopior av Levi’s jeans (Leopold 1992). Senare beslag forstordes dock inte
utan skénktes, med stranga restriktioner om hur de skulle avidentifieras, till
valgérande andamél (Ramklint 1992, Ohman 1993). Branschens fokus pa
varumarkesskydd har ocksa lett till att marknadens konkurrensforhallanden
ibland ifragasatts och utretts av Naringsombudsmannen, Statens pris- och
kartellndmnd eller Konkurrensverket, bland annat i samband med
leveransvagran till vissa aterforsaljare (Wintzell 1985).

Under senare delen av 1980-talet och 1990-talet intensifierades ocksa
debatten om hur jeansproduktionen gar till. Bland annat férekom kraftiga
protester mot lagvidriga forhallanden i de fabriker som
jeansproducenternas underleverantérer anvande sig av. Kritiken riktades
mot bland annat barnarbete, obetald dvertid och bristande fysisk sékerhet.
Bland de foretag som kopplades ihop med de oseridsa underleverantorerna
namndes ledande amerikanska jeansmérken som GAP och Levi’s. 1991 tog
Levi’s fram sin forsta sa kallade uppforandekod (Code of Conduct) for
leverantorsrelationer, en kod som sedan tjanat som inspiration for andra i
samma bransch. Kritiken mot usla arbetsférhallanden for dem som arbetar
med tillverkning av denim och jeanssomnad har dock aterkommit med
jamna mellanrum &ven efter det att manga foretag tagit fram egna
uppforandekoder. Vardet av sadana koder har ocksa ifragasatts av
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internationella fackforeningar och andra aktorer, nagot som vi far tillfalle
att aterkomma till.

Det ar emellertid inte bara arbetsvillkoren under tillverkningsprocessen
som kommit att ifragasattas. Miljokonsekvenserna av tillverkningen har
ocksa uppméarksammats och kritiserats. Hosten 2007 kartlade Tidningen
Att:ention (numera livsstilsbilaga” i Veckans Affarer)
miljokonsekvenserna vid jeanstillverkning och kallade jeansen varldens
giftigaste plagg (Hallstrom Bornold 2006). Ett enda par jeans kostade enligt
denna kartldggning miljon 6600 liter vatten, 0,5kg kemikalier, 103
bekdmpningsmedel och 13 kvadratmeter mark. Miljoexperter fran
Naturskyddsforeningen och WWF, som tagit fram de siffror som Att:ention
redovisade, gick ungefar samtidigt ut och kritiserade att man i Indien och
Pakistan torrlade vattenomraden och forgiftade vattenresurser for att odla
bomull som anvands i jeanstillverkning (Johansson 2006). Samma ar
lanserade ockséd flera stora jeansmirken i1 Sverige (JC/Crocker, Levi’s,
Nudie m.fl.) ekologiska jeans, och jeansmarkena Dunderdon och Julian
Red forsokte gora mer miljovanliga jeans av hampa. De drabbades dock
ganska omgaende av problem, eftersom det visade sig vara svart att fa tag
pa material i tillrackligt stora volymer.

Jeansens livscykel har ocksa diskuterats i samband med miljofragorna.
Forutom att second hand-marknaden for jeans tycks bli allt viktigare har
textilatervinning borjat diskuteras. Mohammad Taherzadeh pa hogskolan i
Boras presenterade 2008 en nyutvecklad metod for att gora etanolbrénsle
for bilar av gamla jeans, och forsokte fa finansiering av naringslivet for att
vidareutveckla idén. Markesjeans visade sig i de initiala forsoken réacka till
mer etanol (och en langre korstracka) &n billiga jeans eftersom
bomullshalten &r hogre (Sandow 2008).

| borjan av 2000-talet ar jeansen i stort sett okontroversiella som
kladesplagg for bade kvinnor och méan, gamla som unga. De symboliserar
inte 1&ngre ungdom, osedlighet eller uppror, &ven om det fortfarande inte
anses passande att bara jeans i alla sociala ssmmanhang. Daremot har alltsa
andra moraliska aspekter av plagget hamnat i fokus, framst
produktionsforhallanden och miljokonsekvenser. Kritiken har framfor allt
framforts av textilarbetareférbund och ménniskorattsorganisationer i USA
och Europa. Det har lett till att uppforandekoder och ménskliga rattigheter i
leverantorsrelationer har hunnit bli vedertagen praxis i alla fall hos stora
kladforetag (Linden Ivarsson och Lloyd Kyi 2006). Miljoaspekterna verkar
ha kommit in senare 1 diskussionen, och utvecklingen av ekologiskt
framstéllda jeans befinner sig i sin linda.
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Den svenska jeansmarknaden idag

Historiskt har det alltsa funnits ett flertal aktorer som forsokt paverka
jeansens  vara och  vasen:  kyrka, skolor, fackf6reningar,
branschorganisationer, media, statliga aktOrer, intresseorganisationer,
konsumentgrupper, forskare och underleverantérer. Tillsammans har de
sokt paverka sa skilda aspekter som utseende, varumérke,
slitstyrka/kvalitet, marknadsforing, leveranstider, ateranvandning, pris och
tillverkningsvillkor (miljo och rattigheter). Det &r tydligt att varan jeans har
konstituerats olika beroende av bade tidpunkt och kontext. Som den latt
fragmentariska historiska Gversikten ovan indikerar &r det en 6vermaktig
uppgift att inom ramarna for den har studien belysa alla aspekter och
aktorer som haft relevans for varan jeans over tid. Vi begransar darfor vara
anstrangningar till att beskriva ett urval centrala paverkanstrender och
organisationer/aktorer pa samtidens svenska marknad for jeans.

Jeansmarknaden bestar som vi redan namnt av flera segment.
Marknadsanalytiker menar att den allra storsta delen, mer an 50%, utgors
av lagprissegmentet. P4 andra sidan prisspektrat finns “’lyxjeans” for 2000
kr eller mer. Daremellan ligger ett stbrre segment av mérkesjeans (Diesel,
Levi’s m.fl.) samt ett smalt men véixande trendsegment med dyra objekt
som ofta saknar kdnd avsandare. Det kan till exempel handla om second
hand-exemplar eller jeans utan varumérke (Sidea 2007, SjOstedt och
Vikstrom 2006). Det ar framforallt i de senaste tva grupperna, dvs.
maérkesjeans och sk. no brand jeans, som den svenska jeansexpansionen har
agt rum. Mindre aktérer med hog trendkanslighet har hittat nya marknader
bade inom och utanfor Sveriges granser. Olika aktorer forsoker generellt
paverka olika segment. Internetforum dar man diskuterar olika véft hos
ovanliga typer av japansk denim soker paverka nagot annat &n
manniskorattorganisationer vars kampanjer vill forbéattra
tillverkningsvillkoren hos de stora kladkedjornas underleverantorer i
Sydostasien.

Segmenten &r en viktig faktor for jeansmarknadens organisering. Liksom
nér det galler marknaden for klader mer generellt kan jeansmarknaden
sdgas besta av tva skilda delar, som fungerar utifran olika logiker. Aspers
(2008) kallar dessa for status- respektive standardmarknader.
Kénnetecknande for saval jeans som andra kladesplagg é&r att stora delar av
produktionen sker med hjéalp av témligen standardiserade kontrakt.
Produkterna far i stor utstrackning sitt véarde forst nar de narmar sig
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konsumentmarknaden, frdmst genom att de olika varumarken de salufors
under har olika status eller symbolisk mening. Det betyder i sin tur att den
marknad dar producenterna opererar i vissa avseenden skiljer sig fran
konsumentmarknaden, vilket vi far tillfalle att aterkomma till.

Fran ritbord till konsument: Sa tillverkas jeans

Var beskrivning av hur jeans produceras &r baserade pa tva intervjuer med
ledningsrepresentanter i det svenska jeansforetaget Nudie, samt med Stefan
Sdoderberg, fore detta produktchef for Levi Strauss i Sverige och nuvarande
chefsdesigner pa egna foretaget Hope. Tillverkningsprocessen for jeans ar i
dag standardiserad och ser i princip likadan ut oavsett om det handlar om
ett par 300-kronors jeans fran H & M eller ett par 2000-kronors jeans fran
Gucci. En schematisk skiss 6ver processen aterfinns som bilaga 2. Siffrorna
inom parentes i det foljande avsnittet refererar till motsvarande siffror i
skissen.

Enligt Peter Frank, produktchef pa Nudie, véxer ett par jeans pa ritbordet
fram utifran fasta former. Det finns en tydlig idé om vad jeans ér:

Det viktigaste i det har, som jag tycker, ar att det ar ett denimtyg. Du har bla varp
och vit vaft och sedan att det ar fem fickor pd dem, du har fyra fickor plus en
myntficka. Det ar val grundldggande egentligen for vad ett par jeans ar. Det ar
originalet, “femficks”. Sen finns det minga avarter av jeans. Men det &r inte riktigt
vad jag tycker ar jeans i alla fall. (Frank)

Jeanskjolar, jeansshorts, jeans utan fickor, svarta, roda och gula jeans,
manchesterjeans — allt detta dr “biprodukter” enligt Frank. Den svenska
jeanskedjan JC har en liknande definition pa sin hemsida, dar man likstaller
jeans med denim och dven namner de fem fickorna (www.jc.se).

Denna till synes strdnga definition av vad ett par jeans ar diskvalificerar
en rad byxor som i folkmun skulle kallas jeans. Trots att manga produkter
alltsa exkluderas ur kategorin finns det andd manga olika varianter och
utforanden av “riktiga” jeans; framforallt olika modeller, men ocksa tvittar,
slitningar och blekningar. Nér ett par nya jeans (d.v.s. en ny modell eller en
gammal modell i en ny typ av denim eller en ny fargning/slitning) ska tas
fram borjar processen med att denimleverantérerna moter jeansforetagen
och visar vilka typer av denim man kan ta fram. Utifran denna beslutar
inkdparna/designers vad man vill kdpa in (2). Jeansforetagen kan i
samband med det gora ansprak pa ensamratt till ett visst tyg i en viss tvatt.
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(Exakt vilken juridisk status en sadan ensamratt har &r lite oklar. Frank
sdger att processen gér till sd att ’vi sdger att den hér tvitten far ni inte sélja
till andra”.)

Parallellt med tyginkdpen hamtar foretagens designers ocksa inspiration
fran sin omvarld (3). Nudie uppger att rockvarlden och rockmusiker ar en
stor inspirationskélla. De flesta foretag anvander sig dock av mera
formella/officiella k&llor i form av trend- och modebevakningsforetag. Det
storsta av dessa ar WGSN (Worth Global Style Network). WGSN har
positionerat sig inom mode, inredning och skonhetsvard och fungerar bade
som en trendblogg och databank med texter och bilder fran modevisingar
och allménna miljoer 6ver hela jorden. Nastan alla stora kladféretag, bland
annat de flesta storre svenska jeansforetagen, prenumererar pa WGSN. Pa
Nudie, som ar ett litet foretag, testar man istallet olika designidéer pa de
anstallda. Peter Frank beskriver produktutvecklingen som inkrementell -
man lanserar séllan helt nya jeansmodeller utan utvecklar och &ndrar i
foregaende sasongs modeller. | denna fas far man aven aterkoppling fran
distributorer och aterforsaljare om vad som gatt bra och mindre bra i
tidigare kollektioner:

Man kan fa en uppfattning om att det saknas nagonting. Vi saknar den hir
passformen” eller nu har vi sett, man har d4nda sett det har ute n&r man varit och
rest eller i tidningar eller ... eller musiker som har burit ndgra jeans och man
tainker “om man gor den hédr typen av passformen sd kan de sitta lite béttre”.
(Frank)

Nésta steg ar sjalva tillverkningen av jeansen (4). Det forsta steget i
tillverkningsprocessen ar att tyget tillverkas. Bomullen skordas, tvinnas
(4:1), och vdvs tatt (4:2). Ovansidan pa denimtyget kallas varp och
undersidan vaft. Efter det kommer fargningen (4:3). Fargning med indigo
beskrivs av vara intervjupersoner som en vetenskap i sig. | denimbranschen
pratar man om “dips” eller fargdopp. Tyget doppas mellan fyra och
tjugofyra ganger, beroende pa hur morkt man vill ha det. Tyget skickas
sedan till somnadsfabrikerna i langa rullar och skérs dar till i den form som
onskas (4:4). Delarna ar da fortfarande helt morka, eller “raw” som Stefan
Soderberg kallar det. Darefter borjar alla bestandsdelarna att sys ihop till
fardiga jeans och pa slutet satter man fast nitar och knappar (4:5).

Nar byxan ar fardigsydd gar den till tvétteriet (4:6). De senaste aren har
tvittprocessen till stor del handlat om att forsoka aterskapa “vintagejeans”,
sa att dven fabriksnya byxor ser anvanda ut. Hur man tvattar jeansen ar
avgorande for slutresultatet. Ju fler tvéttar, desto ljusare blir de. Man kan
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dven gora inslitningar sa att jeansen ser gamla ut och anvander da
pimpsten, sandpapper, borstar och dven kemikalier for att fa den look som
onskas. Enligt Stefan Soderberg sa ar det framforallt dessa avancerade
behandlingsmetoder som ligger bakom prisstegringen pa jeans de senaste
aren. Beroende pa vilka tvatt- och behandlingsalternativ man valjer blir
kostnaderna for tillverkningen ocksa olika:

Man stoppar in byxorna i stora ugnar som gor att man far naturliga veck o.s.v. och
det mesta gors for hand. Priset bara for tvatten pa dessa byxor kostar fran 30-250
kr sa det blir forstas en enorm skillnad bara pa finishen. (Soderberg)

Efter behandlingen i tvatteriet fraktas jeansen till ett packeri dar man forst
blaser jeansen (4:7) genom att satta dem pa en docka som spanner ut dem
(proceduren gor att jeansen plattas till). Sen satter man fast de etiketter som
ska vara pa jeansen, och aven pappersetiketterna (4:8). Till slut packas
jeansen ner i lador (4:9) och fraktas ivag till aterforsaljare (4:10).

Om tillverkningen sker utanfor destinationskontinenten maste jeansen
fortullas (5), en tamligen standardiserad procedur enligt vara kallor.
Tullsatserna for denim varierar beroende pa vikt, i vilken fas av
tillverkningen varan befinner sig och fran vilket land den kommer. Nasta
anhalt &r sedan respektive lands lager dar jeansen packas om (6). Dérifran
skickas bestallningar ut till aterforséaljande butik(7), som i sin tur séljer till
konsumenter(8). Men jeansens livscykel, eller karridar om man vill, tar inte
slut dar. Det finns en omfattande andrahandsmarknad for markesjeans (9)
och vissa jeans kan till och med 6ka i varde med tiden, givet att de salufors
i ratt kontext och har skotts pa ratt satt.

Den storsta utmaningen i sjélva tillverkningsprocessen for jeans ar enligt
Peter Frank att “stabilisera tvéttar”. Det dr enligt bdde Frank och Séderberg
svart att styra exakt hur de fardiga jeansen kommer att se ut. De manga
produktionsleden gor att variationen kan bli stor beroende pa tygets
beskaffenhet, vattnets hardhetsgrad eller kemikalierecept. Tyget blir latt lite
for ljust, eller lite for morkt, eller lite for gront, eller lite for rott av olika
anledningar. Dessutom kan fargen fortsatta att forandras under lang tid t.ex.
nér tyget utsatts for ljusexponering i ett skyltfonster. Olika tyger krymper
ocksa mer eller mindre och mattskillnader kan uppstd och forstarkas.
Jeansforetagens onskescenario &r att tygleverantrerna okar antalet tester
och kontroller av denimen tidigare i produktionen, sa att avvikelserna
minskar.

Som framgatt ovan har aktorer som Nudie dubbla roller pa
jeansmarknaden. Dels agerar man som kund da man koper in sitt
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ramaterial, dels som saljare av det foradlade materialet (d.v.s. de fardiga
jeansen) som man ocksa tillfort symboliskt varde genom varumarket.
Samma fenomen, med dubbla aktorsroller, géaller stora delar av
produktionskedjan déar en och samma aktor bade ar kopare och saljare i
olika delar av tillverkningsprocessen. En specifik aktor &r emellertid inte
kdpare och séljare samtidigt, utan intar den ena eller andra rollen beroende
pa vilken marknad han eller hon befinner sig pa (Aspers 2008). Pa
tygmarknaden &r Nudie (och de flesta andra jeansforetagen) alltsa kopare,
men pa konsumentmarknaden ar man séljare.

Aktorer som paverkar

Hur jeans ser ut paverkas alltsa av influenser i manga led av produktionen.
Tillverkare och leverantdrer paverkas ocksa i sin tur av nagon eller nagot;
det kan vara individer, organisationer eller regelverk. WGSN ar ett
exempel som namndes ovan, tullbestdmmelser ett annat. Dessutom har
flera aktorer 1 tillverkningsprocessen, inklusive producenter och
konsumenter, ambitionen att paverka andra aspekter dn de rent
utseendemassiga hos jeansen. Vi har valt att klassificera de aktorer vi
identifierat i fyra grupper, utifran vilken inriktning deras agerande pa
jeansmarknaden huvudsakligen har. | de foljande avsnitten beskrivs hur
aktorer i varje kategori aktivt (eller i forekommande fall passivt) paverkar
jeansmarknaden.

Reglerarna och kontrollerarna

Om man ska ta de personer vi intervjuat i jeansbranschen pa orden, ar hela
produktionsprocessen forvanansvart fri fran reglering. De menar att de i
princip bestimmer “allt” sjdlva. Riktigt sa ser det inte ut - vissa kemikalier
ar till exempel totalforbjudna enligt svensk lag eller dverenskommelser
inom EU. En stor del av de standarder man arbetar efter ar emellertid
frivilliga. N&r det galler sjalva tyget finns en 1SO-standard for denimtyg
(1ISO 9001:2000) och en ekologisk standard (Oko-Tex 100). Svenska
Rattvisemarkt marker bomull enligt sin egen internationella standard, FLO
Cert (Fairtrade Labelling Organizations International.) Vidare finns 1SO-
standarder for storlekar (ISO/TR 10652, ISO 3635) och en svensk SIS-
standard (SS-EN 13402-1:3) som ar utvecklad ur I1ISO 3635. Swerea IVF
som Dbedriver forsknings- och utvecklingsarbete inom textilsektorn
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genomfdrde under 2004 Proforma 04, en kroppsmétning av svenskarna,
som ska ligga till grund for reviderade kroppsmattslistor och skraddarmatt
(det visade sig att svenskarna blivit bade langre och tyngre sedan den forra
méatningen 1974). Det ar emellertid frivilligt, om an praktiskt, att folja
rekommenderade standarder for storlekar pa klader. Swerea IVF bedriver
ocksa forskning om bland annat textilatervinning och tvattprocesser och ar
den institution i Sverige som ansvarar for miljomarkningen Oko-Tex.

Det finns ingen reglerad/lagstadgad testning, varken av denimtyger eller
av féardiga jeans. De representanter for jeansforetag som vi intervjuat
uttrycker sjalva en onskan om fler och tatare kontroller av denimen, men
man ser helst att dessa sker i tidigare i tillverkningsprocessen och att
ansvaret ligger hos t.ex. spinnerier, vaverier och tvétterier. Nar vi, mojligen
naivt, fragar vem det &r som testar kvaliteten pa jeans, och foreslar
Konsumentverket, svarar en intervjuperson:

Det finns vil ingen [statlig aktdr] som testar? Det finns ju testinstitut i olika... dir
man kan ange riktvarden. Vi anvander oss inte av nagot sadant testinstitut, utan vi
kraver ju in fran tygleverantoren att det inte finns nagra farliga kemikalier i
jeansen ...

Forutom att tygleverantdrerna forvantas testa och visa intyg pa att denimen
som levereras inte innehaller farliga kemikalier ligger ocksa ansvaret for
kvalitetskontroll av slitstyrka, krympning, hardighet mot ljusexponering
etc. pa tygleverantorerna. | de fall en fardig jeansmodell visar sig krympa,
andra farg eller helt enkelt ga sonder far antingen tygleverantéren eller
tvatteriet ta ansvar for det. Vem som é&r ytterst ansvarig av dessa tva kan
enligt vara informanter ofta bli en tvistefraga dem emellan.

Den testning som i dagslédget dger rum oberoende av producenterna
utfors av konsumentgrupper (se nedan) eller da marken viljer att
miljocertifiera sina produkter. Institutioner som Konsumentverket har pa
sin hemsida inga texter eller tester relaterade till jeans, men daremot ger
man tvattrekommendationer (ndgot som markesjeanskonsumenter inte alls
verkar bry sig om - tvartom verkar det vara nagot som krésna
jeanskonsumenter diskuterar i diverse modeforum pa néatet). Inte heller
Sveriges konsumenters tidning Rad & ROn, som samarbetar med den
internationella testorganisationen ICRT, tycks ha intresserat sig for jeans de
senaste aren annat dn indirekt via en attitydundersokning hos modekedjor
om hur de uppfattar sitt arbete med etiska fragor. Generellt var kunskapen
om detta lag bland modekedjorna, men H&M och Levi’s hade kommit lite
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langre &n t ex Jack & Jones och VF Corporation (med markena Lee och
Wrangler).!

Miljocertifierarna — Svanen m.fl.

En véxande trend pa senare ar har varit att miljoméarka sina produkter. |
samband med det kravs omfattande tester. Nagra fa producenter har i
dagslaget forsokt miljomarka sina jeans. Naturskyddsféreningens markning
Bra miljoval, Swerea IVF:s Oko-Tex standard 100 och Swedish Institute of
Standards (SIS) Svanen erbjuder miljomarkning av bomullsplagg. De
senare har miljémarkt Crockerjeans fér JC och arbetar nu med Nudie. For
att fa en inblick i hur den héar typen av reglering/certifiering gar till gjorde
vi en intervju med Anders Moberg pa Svanen, som ansvarar for deras
markning av textiler och darmed ocksa jeans. Som vi redan patalat ar dock
en helt overvigande majoritet av de jeans som séljs ~oekologiska”. Att vi
anda ger relativt stort utrymme at en miljocertifieringsorganisation beror pa
att dessa ar intressanta som aktorer, eftersom de intar rollen som bade
reglerare/kontrollerare och inspiratorer/patryckare.

Svanen ar miljocertifiering som ursprungligen togs fram av Nordiska
ministerradet 1989. | Sverige ar det SIS Miljoméarkning AB som pa
uppdrag av regeringen miljocertifierar produkter av skilda slag. Foretaget
ags av Sveriges Standardiseringsrad (SSR) till 90 % och av staten till 10 %.
| arbetet med att certifiera produkter ingar bade att utveckla de kriterier
som ska galla for respektive produkt, och att Overvaka att dessa faktiskt
foljs. Man har ocksa harmoniserat sina krav med den europeiska
miljomarkningen Blomman, som i stort sett har samma Kkriterier som
Svanen i de olika produktkategorier man mérker/certifierar.

Modeklader och dven jeans ar forhallandevis nya for Svanen. Enligt
Anders Moberg inleddes arbetet med att certifiera jeans da Svanen blev
kontaktade av JC som ville mérka jeans (och &ven tréjor). Svanens krav ar
emellertid framtagna for brukstextiler (de forsta tygerna som
Svanenmarktes var mobeltyger, men nu marker man ocksa sanglinne, frotté
och andra brukstextiler). De stiller bland annat krav pa rdvaran som
anvands, kemikalierna man behandlar textilen med samt funktionskrav pa
farghardighet; krav som inte ar helt adekvata for jeans. Denim &r enlig
Moberg en valdigt speciell produkt, eftersom man har farger som inte
fixeras i textilen. Initialt levde denim saledes inte upp till kraven pa

! http://www.cint.se/sweden/asp20/auto arkiv.asp?type=1&id=387, 090203, 15.15.
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farghardighet. Svanen har darfor valt att justera kraven just for denim,
eftersom ”fallningen” ar en del av sjdlva produktidén. Jeans ar dessutom ett
speciellt plagg, eftersom slitningen dr en del av “fordadlingen”. Under
tillverkningsprocessen &ar det ur miljohdnsyn mindre bra, eftersom det
kraver kemikalier och resurser, men nér jeansen véal &r hos konsumenten &r
det bra, eftersom man behaller plagget dven nar det slits och darmed ger det
en langre livscykel &n manga andra klader. Om man ska kunna
Svanenmérka en denim s kan man enlig Moberg “’inte anvidnda de virsta
tvattarna och inte... man blir lite begrdnsad i vilka fiargdmnen man far
anvéinda och sa”.

Nar ett foretag ansoker om att fa Svanenmérka ett par jeans kontrollerar
Svanen miljoaspekterna i tillverkningsprocessen, fram tills det att denimen
i den specifika modellen &r fardig. Det innebéar krav pa bomullsodlarna, pa
spinnerier och tvatterier. Fran dessa instanser kraver man intyg pa att de
krav som Svanen staller for den specifika verksamheten f6ljs i hela
processen. | stort sett har man harmoniserat Svanens krav med den
europeiska miljomarkningen Blomman. Blomman stéller dock inte krav pa
ekologisk bomull, men det gér Svanen. For att bomull ska vara ekologisk
far man inte anvanda kemiska bekampningsmedel eller konstgddsel, vilket
innebér att inga gifter eller fraimmande @mnen sprids pa dkrarna. Det finns
olika certifieringsorgan runt om i varlden som certifierar bomullsodlingar.
Foretag som vill mérka jeans ska visa for Svanen att de har ett
transaktionscertifikat fran en oberoende  certifieringsorganisation.
Certifikatet ska visa att bomullen kommer fran en odlare/odling som é&r
ekologiskt certifierad. Aven kedjan till spinneriet certifieras. Svanen
kontrollerar att certifikatet géller en viss mangs bomull fran en godkand
odlare, sa att mangden inkdpt eko-bomull motsvarar den méangd denim man
vill producera.

| nasta steg kontrolleras att kraven pa beredning efterlevs. Det handlar
bade om spinning och fargning. Den skordade bomullen rengors, bleks,
fargas och fixeras. Olika kemikalier kan anvéndas vid dessa processer och
kemikalieleverantérerna far intyga att deras kemikalier inte innehaller en
rad forbjudna &mnen. Svanen bestammer sjalva vilka kemikalier som ska
hamna p4a “svarta listan” och inte far finnas med 1 tillverkningsprocessen.
Det arbetet &r en del av SIS miljomérkning. De flesta kemikalier som finns
med pa “svarta listan” far dock inte anvéindas alls 1 Europa. Nér det géller
blekning finns det bland annat stranga krav for utslapp av klor fran fabriker
till avloppet. Det vanliga &r darfor att fabrikerna inte anvéander Klor,
eftersom det ar enklare &n att se till att man har en tillrackligt avancerad
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reningsanlaggning. Vidare tillats bara valdigt laga halter av tungmetaller i
fargpigmentet och vissa typer av fargamnen ar helt forbjudna. Aven har
maste man visa intyg pa genomforda tester som visar att tyget inte slapper
ifran sig rester av t.ex. formaldehyd. Vidare staller Svanen krav pa utslapp
fran vatprocesser (forbehandling, infargning, efterbehandling), dar det
maste finnas effektiva reningsanlaggningar. Separata krav stélls ocksa pa
olika typer av efterbehandlingsmedel, till exempel mjukgdrare. Dessutom
maste de anlaggningar dar vatbehandling sker redovisa vatten- och
energiforbrukning i processen samt ha en plan for hur forbrukningen ska
kunna minskas.

Forutom ovanstaende krav pa bomullen och tillverkningsprocessen
staller Svanen ocksa krav pa den fardiga denimens funktion och
anvandbarhet. Det handlar bland annat féargbestdndighet vid tvétt och
dimensionsforandringar (d.v.s. om tyget krymper). Denimen testtvéttas hos
oberoende testinstitut tillsammans med tyglappar av olika material for att
se hur mycket den fargar av sig pa dessa. Tygets fargbestandighet
kontrolleras ocksa mot svett, vid vatnétning och torrnétning och for
ljusbestandighet. Pa en skala dar 5 &r det basta vardet och innebar att tyget
overhuvudtaget inte fargar av sig, krdvs for ”vanliga” textiler minst en 4:a
for att fa Svanenmarkas. For denim racker det om tyget far 3-4 enligt
Blomman, men Svanen har sénkt kraven pa detta ytterligare, eftersom EU:s
krav upplevdes som val tuffa.

Foretag som vill Svanenmirka en produkt maste ocksd ha ett
kvalitetssystem for att forsakra Svanen om att de kontinuerligt lever upp till
kraven. Det ska finnas en rutin for hur foretaget ska gora for att fa fortsétta
anvanda Svanenmaérket under hela licensperioden. Till exempel har JC en
lista pa de kemikalier Svanen godkanner. Om de vill anvanda en ny/annan
kemikalie maste de kontakta Svanen. Svanen gor ocksa
stickprovskontroller i fabrikerna. Dessa sker inte oanmalt, men man
forsoker gora ett kontrollbesok en gang om aret, garna i samband med att
fabriken tillverkar nagot som ska Svanenmarkas. (Oftast tillverkar samma
fabrik bade Svanemarkta och vanliga produkter.)

Vi kollar pa ett livscykelperspektiv pa textiler, och vilka kemikalier man anvander.
Det finns ofta mycket vetenskapliga rapporter for textil, bland annat om best
available technology”, det vill sédga vilka kemikalier som finns for textiler ar bast
ur miljoésynpunkt och vad finns det for olika alternativ? (Moberg)

Svanen intresserar sig emellertid inte for nagra andra delar av jeansen &n
denimen (nitar, sommar, knappar etc.). Eftersom det racker att 90 procent
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av textilerna i produkten ska uppfylla Svanens krav stalls inga krav pa
“smakomponenter”. Man stiller heller inga specifika krav pa manskliga
rattigheter eller socialt ansvarstagande. Eftersom det “inte riktigt &ar
Svanens kirnverksamhet” gors inga kontroller av arbetsforhdllandena i
produktionsprocessen. Daremot staller man krav pa att foretag som
miljoméarker sina textiler ska ha en uppfdrandekod, och den ska vara
offentlig. Dar deklarerar foretagen hur de jobbar med arbetsmiljofragor hos
sin tillverkare. Ldngre &n sd gar man inte. Moberg beskriver det som att ”’vi
stdller inte s& avancerade krav inom det omradet.”

Svanen arbetar alltsa bade med att ta fram krav for och kréva certifiering
och i viss man med egna kontroller/platsbesék. En stor del av arbetet sker
som framgatt ovan genom att man kraver in certifikat och intyg fran
oberoende testinstitut som garanterar olika delar av produktionsprocessen.
Att ta fram de kriterier som certifikaten ska innehalla ar en viktig del av
Svanens arbete, och kraven revideras och skarps vart femte ar. Det innebar
att Svanen utifran var matris (se bilaga 1) bade arbetar med att reglera vissa
aspekter av jeansmarknaden och med att kontrollera den.

Moberg menar att textilbranschen ar lite speciell, eftersom den séllan har
produktionen i egen regi. Istallet kops textilerna in fran lander som ofta
ligger utanfor EU. Det innebar att kemikalier som ar forbjudna i EU anda
kan anvandas vid tillverkningen, om man inte explicit forbjuder det och
kontrollerar att forbudet efterlevs. Kontrollen sker i det ledet ofta av
nationella testinstitut pa uppdrag av inkdpskontoren.

Den stora utmaningen for textilbranschen i Europa och Sverige ar att man &r
textilimportorer, s& man maste forscka dvertyga sina leverantorer om att svenska
konsumenter vill att textilen ska tillverkas pa ett miljoanpassat satt. Och svenska
foretag ar, med vissa undantag ratt sma kopare, sd det ar inte alltid sa latt att
stalla/fa igenom krav. [---] Oftast har ju féretagen nagon typ av inkdpskontor i
landet, dar de har folk pa plats som kontrollerar och har en pagaende dialog med
de leverantorer de jobbar med. (Moberg)

Svanen jobbar dock inte sjdlva med opinionsbildning i de ldnder som
producerar bomull. Enligt Moberg har man inte de resurser som skulle
krdvas for att jobba direkt med leverantorer. Dédremot arbetar man med
opinionsbildning i Sverige, och har bland annat drivit kampanjer for att fa
konsumenter att vélja miljomarkta produkter. Man arbetar ocksa med bland
annat landsting, och forsoker fa dem att anvanda Svananmarkning som ett
Kriterium i sina upphandlingar istéllet for att ta fram egna mer eller mindre
initierade miljokrav. | viss man arbetar man ocksa med uppsokande
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verksamhet, och tar kontakt med fbretag som man tror kan vara
intresserade av miljomarkning:

Det har ju varit lite konjunktur i miljéfrdgan, och viljan att anvéanda
miljémarknadsforing, men nu &r det ju intressant... Sa nu hinner vi inte med sé
mycket uppsokande, utan nu maste vi forsoka hinna ta hand om dem som ar
intresserade och gor ansokningar. For nagra ar sedan, nar miljo inte var lika hett,
arbetade vi mycket uppstkande, och forsokte hitta foretagen som vi tyckte var
ambitiodsa i sin produktion och sina inkoép. (Moberg)

Internationellt samarbetar Svanen som vi har sett med EU:s miljomaérkning
Blomman. Det innebér att man har valt att samarbeta inom ett projekt som
initierats politiskt inom Nordiska ministerradet och Europeiska Unionen.
Har skiljer man sig fran miljomarkningen Oko-Tex, som i Sverige utfardas
av Swerea IVF och ingdr i International Oko-Tex Association som &r ett
samarbete mellan 15 textil-, provnings- och forskningsinstitut i Europa och
Japan. Naturskyddsforeningens miljomarkning Bra Miljéval ar a sin sida
nationell, men daremot samarbetar Naturskyddsforeningen i sitt generella
arbete med andra miljo- och naturskyddsorganisationer i 6vriga vérlden.

Pa jeansmarknaden i stort &r Svanen ett exempel pa en liten men just nu
uppmarksammad grupp aktorer som forsoker reglera och kontrollera
miljoaspekterna av produktionen genom certifiering. Det &r dock
denimtyget man intresserar sig for, och de 6vriga moment som forvandlar
denim till ett par fardiga byxor innefattas inte i miljocertifierarnas arbete.
Miljocertifierarna beslutar sjalva vilka krav de stéller pa olika produkter
och kontrollerar ocksa, dels i egen regi dels genom att krava intyg fran
oberoende testinstitut varlden over, att dessa krav efterlevs. Dessutom
reviderar atminstone Svanen sina krav med jamna mellanrum och forsoker
darmed paverka redan godkanda produkter/producenter att forbattra sitt
miljOarbete ytterligare. Férutom rollen som reglerare och kontrollerare av
tillverkningsprocessen — utifran vilken man riktar sig till de producenter
som vill miljdmérka produkter - agerar miljOcertifierarna &ven som
patryckare och inspiratorer. Man bedriver opinionsarbete, framst mot
konsumenter. Det betyder att man d&ven arbetar utifran vanliga
forestallningar om konsumenternas betydelse och paverkansmojligheter pa
marknaden. Genom att forma saval enskilda individer som organisationer
att efterfraga miljocertifierade produkter forsoker man alltsa paverka
marknaden och producenterna i den riktning man énskar.
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Arbetsmarknadens parter

Nar det géaller arbetsgivar- och arbetstagarorganisationer ar det inga av
dessa som har nagot specifikt intresse av jeans eller jeansmarknaden i
Sverige. Det ar foga forvanande, eftersom vi inte har nagon
jeanstillverkning i Sverige. De textilarbetare som finns i Sverige, och som
tidigare hade ett eget fackforbund, Svenska Textilarbetarforbundet,
organiseras nu via IF Metall. De svenska textilarbetarna arbetar framst med
monsterkonstruktion och tar fram provkollektioner, som sedan sys
utomlands, &ven om viss produktion av kortare serier och mattbestéllda
plagg ager rum i Sverige. IF Metall &r en av de organisationer som ar med i
Rena Klader (se nedan), och man samarbetar &ven med
”Textilinternationalen”, International Textile, Garment and Leather
Workers Federation (ITGLWF), som &r en sammanslutning av textil- och
kladarbetarfackforbund fran hela varlden. En majoritet av dem som arbetar
med jeans i Sverige i dag utgors dock av butiksanstdllda och ingar i
Handelsanstalldas forbund. Aven detta forbund medverkar i Rena Klader,
men forsoker for ovrigt inte paverka just jeansmarknaden pa nagot specifikt
satt.

Pa arbetsgivarsidan aterfinns de producenter vi intervjuat, som t.ex.
Nudie och andra jeans- och konfektionsforetag. Manga av dessa é&r
organiserade i TEKO, som &r en bransch- och arbetsgivarorganisation for
svenska textil och modeforetag. TEKO é&r i sin tur medlemmar i Svenskt
Naringsliv och [ EURATEX, EU:s textil- och
konfektionsindustriorganisation med totalt ca 123 000 medlemsféretag som
tillsammans har ungefar 2,4 miljoner anstallda. TEKO fungerar som en
sedvanlig arbetsgivarorganisation, och sysslar primért med att hjalpa sina
medlemmar med juridiska fragor, avtal och forhandlingar. Man har ocksa
ett ndra samarbete med Swerea AB, (Swedish Research AB som &gs av
industrin/industriforskningsinstituten och staten och bedriver forskning,
utveckling och utbildning inom olika industrigrenar) och da i synnerhet
Swerea IVF, som arbetar med att initiera, utféra och omsatta forsknings-
och utvecklingsarbete inom verkstadsindustrin, dit textilindustrin raknas.
Pa textilomradet arbetar man framst med material- och processutveckling,
men dven med t.ex. tvattekniker. TEKO samarbetar ocksa med Proteko, en
stiftelse som bland annat utbildar och erbjuder kurser till foretag inom
tekosektorn.
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Vidare finns en intresseorganisation, Textilimportérerna, som enligt egen
utsago ar “en branschorganisation som kampar for fri handel”. Det betyder
att man verkar for fri import av textiler, klader, l&dervaror och skor och
forsoker fa EU att avskaffa alla former av importrestriktioner, samt att man
driver sina medlemmars intressen gentemot politiska organ och
myndigheter mer generellt. Textilimportérerna ar ocksa anslutna till BSCI —
Business Social Compliance Initiative, en europeisk foretagsorganisation
som arbetar med att samordna uppférandekoder och fa medlemsforetagen
att ta ett storre socialt ansvar for sin produktion.

Inspiratérer och patryckare: media, bloggar, modebevakning

Medier spelar en central roll for formandet av marknader, bade som kanal
for andras paverkansforsok och som en egen aktor/kommentator (Sahlin-
Andersson och Engwall 2002). Traditionell tryckt press, TV och nya
medier som hemsidor och bloggar rapporterar om och organiserar
diskussioner om jeans.

Modebranschtidningen Habit skriver kontinuerligt om denim och jeans,
men &ven dagspressen intresserar sig for produkten. En SvD-reporter utgav
sig 1 november 2006 for att vara konsument och gick omkring i sju
jeansbutiker i Stockholmsomradet och stallde fragor om jeansens ursprung.
Det visade sig att fa forséljare kunde svara pa fragorna (Ledin och Roxvall
2006). Tidningen Att:ention kartlade ungefar samtidigt teko-industrin och
kom fram till att jeans/bomull ar bland det giftigaste man kan ha pa sig
(Hallstrém Bornold 2006).

Det finns en rad organisationer som bevakar jeansbranschen, sasom
modebevakningsféretag, varav WGSN (Worth Global Style Network) &r
det varldens storsta. Foretaget grundades 1998 och har idag 200 anstéllda,
huvudkontor i London och filialer i New York, Hong Kong, Seoul, Los
Angeles, Melbourne och Tokyo. Féretagsidén ar att rapportera om mode,
inredning och skonhet med texter och bilder fran modevisningar och
allmanna miljoer 6ver hela jorden. Varje manad laggs t ex 8000 foton upp
pa foretagets hemsida enbart forestallandes skyltfonster (jamte en rad andra
motivkategorier sasom gatubilder, konsertbilder, interidrbilder etc.).
Designers over hela vérlden loggar sedan in pa hemsidan och anvander
bilderna som inspiration i sitt formgivningsarbete. | stort sett alla stora
internationella kladforetag aterfinns bland kunderna: ZARA, Guess, H&M,
Calvin Klein, Armani, Hugo Boss, Hallmark, Polo Ralph Lauren, GAP,
Esprit och K-mart & nagra av dem WGSN sjalva raknar upp pa sin
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hemsida www.wgsn.com. Jeanproducenter som Levi’s och Lee anvéinder
WGSN. Hemsidan finansieras helt genom prenumerationslicenser, (som ar
tamligen kostsamma). Konkurrenter saknas i betydande mening pa den
internationella marknaden och kritiker har hdvdat att WGSN:s
monopolstallning verkar hammande pa kreativiteten och pluralismen i
designbranschen.

Mindre  medie- och  modebevakningsforetag  paverkar  ocksa
jeansmarknaden och jeansen som vara. | Sverige finns
undersokningsforetaget Growth of Knowledge citerade i intervjuer om
jeansmarknaden. Glife.se bevakar ocksa modet, liksom www.manolo.se pa
herrsidan. Manolo svarar dven pa fragor om jeansslitning och jeanstvétt pa
nétet och konsumenter kommenterar dessa svar och kommer med egna tips.
Det finns ocksa ett antal bloggar som bevakar mode, CSR och ekologisk
konsumtion. Huvudmannen for dessa skiftar och kan vara foretag,
privatpersoner och organisationer. En av de mer organiserade aktOrerna ar
Rena Klader, som far exemplifiera denna grupp av patryckare.

Rena klader

En aktér som bevakar och forsoker paverka arbetsvillkoren i
konfektionsindustrin ar Rena Klader, som startades pa 1980-talet i Holland
och finns idag i 12 lander. Sedan 1997 finns man &ven i Sverige. Rena
klader ar ett natverk av organisationer och kan alltsa narmast karaktariseras
som en metaorganisation. | Sverige drivs Rena Klader av IF Metall,
Handelsanstalldas forbund, Svenska Kyrkans Unga, RoOda Korsets
ungdomsforbund, Fair Trade Center, Forbundet Vi Unga, LO/TCO:s
bistandsnamnd, Kooperation utan granser/Rattviseakademin, SKTF och
Emmaus Stockholm.

Rena klader fokuserar pa de sociala aspekterna vid kladtillverkning,
framst de manskliga rattigheterna, men ocksa ratten att bilda och vara med i
oberoende fackforeningar. Néatverket jobbar inte specifikt med jeans, utan
med klader och konfektionsindustrin generellt. Deras fokus ligger alltsa pa
sista delen i produktionskedjan. Man arbetar framst med opinionsbildning
och informationsspridning. Man vill att konsumenter ska stalla fler fragor
nér de koper klader, eftersom det antas leda till att foretagen tvingas skarpa
sig. Pa organisationens hemsida kan man ladda ner vykort och fardiga
fragor som man kan stalla i (eller skicka till) de butiker dar man handlar
sina klader. Pa hemsidan finns ocksa forslag pa ett antal aktioner som vem
som helst kan organisera och genomfora for att fokusera pa de usla villkor
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stora delar av vara klader produceras under. Aktionsforslagen innehaller
forteckningar 6ver allt material som krévs, rekommendationer om hur
manga personer man bor vara for att genomfora aktionen och paminnelser
om att ans6ka om tillstdnd hos polisen i de fall aktionen &r av sadan
karaktar att det behovs.

Forutom information och opinionshildning arbetar Rena Klader med dialog
med foretag, blixtupprop och med att paverka och hjalpa till vid offentliga
upphandlingar. Man har till exempel samarbetat med Sveriges Kommuner
och Landsting (SKL) for att hjalpa de tjansteman som upphandlar varor och
tjanster till den offentliga sektorn ute i landet att stdlla krav pa sociala
rattigheter nar man hamtar in anbud fran olika leverantorer/producenter.

Nar vi intervjuar Malin Eriksson pa Rena klader beskriver hon att
medvetenheten hos kladproducenter 6kar nar det galler sociala villkor for
klader. Sedan det som brukar kallas Social Corporate Responsibility blev
modernt vill féretag gérna ha bra anseende (vilket dock inte alltid innebéar
att de faktiskt forandrar den egna produktionskedjan). Kladindustrins
tillverkningsprocesser ar emellertid enligt Eriksson ogenomskinliga for
utomstaende. Det ar till exempel svart att fa veta vilka foretag/méarken som
syr upp sina klader i vilka fabriker. Langre bak i ledet &r det dnda svarare
att fa insyn i processen om man till exempel vill veta vilka tyger som
kommer fran vilka fargerier eller spinnerier.

Trots att det ibland kan vara svart att fa insyn i produktionsprocessen,
menar var intervjuperson att fler foretag nu mera forsoker ta ndgon form av
ansvar. Tidigare handlade Rena Kladers opinionsbildande arbete om att fa
allménheten och foretagen att acceptera att foretag har ansvar, nu handlar
frdgorna snarare om “Hur tar vi ansvar?”. Ofta borjar ett foretags intresse
av att forbattra villkoren for produktionen med att nagon/nagot pressar pa
utifran. Yttre press som dalig publicitet och/eller konsumentkrav leder
alltsa till att man fran foretagets sida vill se éver produktionsvillkoren. Det
finns sedan olika sitt att ta ansvar for hur klader produceras. Nagra foretag
undviker att ldgga produktionen i ldnder som “har daligt rykte”. Nudies
jeans tillverkas t.ex. i Italien och Portugal, &ven om bomullen kommer fran
andra l&nder.) Andra foretag, som till exempel Dem Collective, véljer att
starta egna fabriker for att ha insyn och kontroll 6ver vad som sker i
produktionsledet. | sin dialog med foretag forsoker Rena klader i forsta
hand fa dem att teckna globala ramavtal, dar de bland annat forbinder sig
att betala ut skaliga loner i forhallande till tillverkningslandets loneniva.
Man menar att sddana avtal ar mycket battre &n Code of Conducts, eftersom
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det inte finns nagra krav pa att efterleva de senare, som dessutom
formuleras ensidigt av foretagen och bara ber6ér dem.

Manga foretag soker aktivt stod hos Rena Klader, som forsoker hjalpa
till med rad och rekommendationer. Organisationen far samtal varje vecka
fran nya foretag/designers som vill ha tips om hur man kan tillverka klader
pa ett bra satt, vilka fabriker som har okej arbetsvillkor etc. Det beskrivs
generellt som svart att stalla om produktionen retroaktivt, varfor det ar
viktigt att “gora ritt fran borjan” ndr man tecknar avtal med nya
producenter/leverantorer. Darfor ar det viktigt att svara pa fragor fran och
hjalpa unga designers som vill tillverka bra klader och ta kontroll dver
tillverkningen fran borjan, dven om Rena Klader huvudsakligen fokuserar
pa att paverka konventionella foretag/producenter som producerar stora
volymer. For att fa kdinnedom om hur arbetsférhallandena vid olika fabriker
I olika lander ser ut har Rena Klader direktkontakter med kl&darbetare i
olika lander. Ibland far man information genom enskilda méanniskor pa
plats, men den framsta informationskanalen &r via fackliga
ombud/fackforeningar pa plats.

Till skillnad fran méanga andra som bevakar “eko-/reko”-aspekterna av
klader har Rena Klader ingen egen méarkning/certifiering. Skalen till det &r
enligt Eriksson flera, men framst att markningen ses som en uppifran-och-
ner-process” som strider mot det sitt man vill jobba pa. Av samma skal ar
man ocksd mot bojkotter, eftersom det séllan forbattrar villkoren for
arbetarna utan istéllet riskerar att gora dem arbetslosa. Man vill istéllet
forbattra arbetsvillkoren genom att starka arbetarnas mod och mojligheter
att organisera sig for att forbéattra sin egen situation lokalt. Dessutom tycks
det svart att fa till en bra certifiering av kladtillverkning. Enligt Eriksson
har Ré&ttvisemérkt forsokt ta fram kriterier for att marka klader, men i
dagsléget finns inga mérkta klader, bara textiler. Hon ser dock en risk med
bade miljocertifiering och rattvisemarkning av sjalva bomullen, eftersom
dessa markningar inte nodvandigtvis sager nagot varken om miljon eller
arbetsmiljon langre fram i produktionskedjan. En konsekvens av att man
inte arbetar med certifiering blir dock att det kan vara svart att veta vad
“rena” eller “rattvisa” Kl&der egentligen innebar.

Forutom att jobba med informationsspridning/opinionsbildning pa olika
satt har Rena Klader i Sverige ocksa granskat ett stort antal svenska
textilforetag. Det innebar att man ocksa tar pa sig rollen som kontrollerare.
Ibland sker granskningen pa foretagens eget initiativ, ibland inte. Oavsett
varifran initiativet kommer krévs dock nagon form av samarbete for att
granskningen ska kunna genomforas. Det &r emellertid enligt Eriksson



28

“ingen direkt anstormning” frin foretag som vill fa sin produktion
genomlyst med Rena Kl&ders hjélp. Féretag som man har granskat ar bland
annat Nudie, Acne, Dem Collective, Filippa K, Weekday, H & M, Lindex,
KappAhl, Indiska, PoP och Fjallrdven. Nudies miljoarbete uppges ha
kommit igang pa allvar efter Rena Kladers granskning. Nar foretaget
kritiserades av Rena Kl&der i slutet av 2006 for att sakna Code of Conduct
svarade vd Maria Erixon att uppférandekoder inte var effektiva: ”Det finns
manga foretag som har en uppférandekod, men som anda ofta byter
leverantdrer och produktionslander i jakt pa lagre priser. Da blir ju
uppforandekoden verkningslds.” (Hellstrom 2006) Ett ar senare hade dock
Nudie tagit fram en egen Code of Conduct.

For narvarande har Rena Klader inga organiserade samarbeten med
andra intresseorganisationer som verkar for béattre klader (t.ex.
Naturskyddsfoéreningen, Svanen etc.). Ddremot ses man med jamna
mellanrum pa olika traffar och moten. Eriksson menar att det just nu inte
rader nagon konkurrens mellan de olika organisationerna, utan att var och
en har en forhallandevis tydlig roll som medfor en ganska okomplicerad
kompetensdelning.

Konsumentgrupperingar

Vi har tidigare konstaterat att flera av de profilfragor som diskuteras av
tillverkare, media och intresseorganisationer sasom manskliga rattigheter
och miljofragor inte verkar vara drivna av konsumenter. Daremot
engageras jeansfantaster och jeanskannare av andra fragor som kvalitet,
pris och skotsel. En del tester och utvarderingar initieras ocksa av dessa
grupper. Konsumentsajten Cint (Consumer Intelligence) har till exempel
gjort en enkat om jeans dar besdkarna pa hemsidan fick uppge vad de
tyckte om passform, prisvardhet, kvalitet och etik hos 27 olika
jeansmarken.? Nar Tidningen MC-folket haromaret testade vanliga jeans,
bl.a. Levi’s, konstaterade man att 4ven om sadana inte ar att reckommendera
for MC-8kare & de inte samre &n vissa forstirkta MC-jeans.® P& MC-
hemsidan www.bike.se diskuterade signaturen Gubbrejsarn ett gammalt
test i ICA-kuriren:

2 http://www.cint.se/Sweden/asp20/auto_arkiv.asp?type=1&id=387, 081215, 16.50.
¥ www.svmc.se/upload/MC-Folket/PDF-er/Slittest.pdf, 081216, 12.59.
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For nagot tiotal ar sedan testade ICA-kuriren slitstyrka, rivhardighet och
tvattbarhet hos tio olika jeansmarken. Bést i test blev Lewis for 599:-, tvdaa kom
Anhlensbrallorna...och pad 10:de plats 1200-kronorsjeansen fran Diesel. P& fréagan
varfor Diesels jeans var dyrast men holl samst, forklarade Diesels marknadschef:
"-Vi séljer image, inte kvalité!"...”

Av: Gubbrejsarn | 2007-03-24 09:12, pa
http://www.bike.se/forum/thread.php?t=1493

Gubbrejsarn dr nagot pa sparen. De mest entusiastiska jeanskunderna
organiserar sig inte for att hitta billiga eller slitstarka jeans, utan for att
diskutera livsstil och foradling av jeansen. Denna grupp konsumenter &r
unga och medvetna och organiserar sig nastan uteslutande pa internet. De
storsta diskussionerna runt jeans pa natet fors av inbitna jeansfantaster och
fordjupar sig i detaljer kring enskilda jeans och tillverkares historia,
utseende och foradling.

Pa den sociala natverkssidan Facebook finns Svenska Denimklubben, en
”Sammanslutning for entusiaster, kdnnare och nordar, for knasiga som
trasiga”.” Syftet 4r att “diskutera modeller, mirken, kvalitéer eller vem som
luktar bast (=mest)” och man planerar att arrangera byteskvillar, fester,
utstallningar och tévlingar. Klubben har samma upphovspersoner som
bloggen Repeat to Fade® samt diskussionsforumet The Ring X Ring Denim
Forum.® Ring X Ring &r uppdelat pd olika diskussionsfora som olika
trendmérken, en “kop och sélj’-avdelning, jeanstillbehdr och den storsta
gruppen, “Denim Discussion”. Denna diskussion innehaller drygt 70
underdiskussioner med rubriker som ”Tools for dating your vintage (and
repro) jeans”. Det interaktiva inslaget ar i fokus. Konsumenter diskuterar
olika tvéttar, tipsar om olika utstallningar, téavlingar, skotsel- och
slitningsrad, krympningsmetoder och uttrycker 6msesidig beundran infor
varandras foton.

Ett diskussionsexempel fran undergruppen “Why is Japanese denim
different from other denim?” kan se ut sa hér:

* http://www.facebook.com/group.php?gid=18252684232, 081216, 13.04.
5 http://www.repeattofade.blogspot.com/, 081216, 13.12.
® http://www.ringxring.com/forum/, 081216, 13.14.



http://www.facebook.com/home.php#/group.php?gid=18252684232
http://www.ringxring.com/forum/viewtopic.php?id=44
http://www.ringxring.com/forum/viewtopic.php?id=44
http://www.ringxring.com/forum/viewtopic.php?id=44
http://www.ringxring.com/forum/viewtopic.php?id=8
http://www.ringxring.com/forum/viewtopic.php?id=8
http://www.ringxring.com/forum/viewtopic.php?id=8
http://www.facebook.com/group.php?gid=18252684232
http://www.repeattofade.blogspot.com/
http://www.ringxring.com/forum/

30

#2 2007-06-11 10:13:40

space lounge:

Re: Why is Japanese denim different from other denim?

The most obvious thing would be differences in dyeing techniques, but | don't believe that to be the culprit.

Japanese denim is usually dipped in the indigo dye more times than other denim, but this should not affect the properties of the
denim in the ways that | have described. If anything, more color should make the jeans bleed more and lose more color from
washes, all things equal.

Japanese denim is rope/ring dyed but so is nearly all mid/high end raw denim.

#3 2007-06-29 06:03:16

Opeth:

Re: Why is Japanese denim different from other denim?

Good to know spacelounge. | recently bought a pair of samurais (5000bk) and when | hot soaked them the water in the tub
become all black. I haven't gotten the time to wear them that much yet but you can really feel the difference in quality, compared
with for.ex Nudie

#4 2007-07-16 11:30:10

ddml:

Re: Why is Japanese denim different from other denim?

Greetings!

I believe brands such as NUDIE and APC are black sulphur topped so they appear darker without having to make more dips in
indigo. Also it helps prevent unwanted fading when bolts of denim are shipped. That may be why NUDIES/APC seem to fade
slow until the first wash removes the sulphur topping----and then the fade accelerates.

I don't think that is a concern for japanese denim companies that often weave their denim in-house.

Just a thought.

This is a plausible explanation, but I personally don't believe it is the right one.

I don't have any proof to support it nor the knowledge to say for sure that it isn't correct, but there are a couple of points | think
don't go well together with this theory.

First of all the actual color of the Nudie/APC selvedge denim does not look black-ish at all to me at any stage of its life.

It fades very well if you treat it right - wear it for at least 18 months and don't let it touch water. The color certainly seems to be
more shallow(fewer dips) and the denim takes longer to fade.With Japanese denim you'll see change on the backpocket in just a
few days, especially if you have a big wallet, but the same never occurs on other denim.

I also think that if there was actually black mixed in with the indigo there should be a trace of it after you'd worn out the jeans, |
don't think it could vanish completely as no color has the same attributes as indigo.

Sulphur fades differently/slower and there should therefore be areas with mostly black, if this was correct.

In my opinion Nudie's selvedge denim can look almost as good as that of Japanese brands, but it takes so much longer to achieve
these results and the denim looks uninspiring to begin with, so I'm not very interested in breaking in a pair myself.

So, | think it is a possible explanation but not the most likely one and that there are some things that don't seem to hold water.
I still think that the difference in question is a side effect of mercerization.

I wish someone with sufficient technical knowledge would stop by ©
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Ett annat vanligt diskuterat &mne bland jeansfantaster ar just tvattrad. Bland
de insatta ar det viktigt och ndrmast en sport att inte tvétta jeansen for ofta.
Sarskilt forsta tvatten bor man vanta upp till 18 manader med, sa att tyget
mjukats upp och d&verinfargningen fallts av. | frageladan pa
www.manolo.se har en lasare stallt fragan huruvida man bor frysa jeansen
for att undvika bakterier.” Manolo later en forskare frdn Lund besvara
fragan. Han papekar att bakterier inte dor av kold, utan bara konserveras. |
49 efterfoljande kommentarer har lasare utlatit sig i fragan. Har féljer nagra
exempel:

" http://manolo.se/2006/11/06/fraga-manolo-frysa-jeansen/, 081216, 13.19.
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32

#9 Mandag 6 november, 2006 kl. 6:12 e m. Piffen séager:

Den enorma rédsla for bakterier som finns bland ménniskor i allmanhet 4r skrimmande. En bakterolog om nagon
borde inse vikten av att vi utsétts for rimliga méngder smuts, bakterier och smitta. (...)

# 13 Mandag 6 november, 2006 kl. 7:46 e m. S sager:

Tycker det &r lite paradoxalt att bry sig sa till det nastintill extrema om hudvard och héarvard och personlig hygien nar
det galler den egna kroppen, bara for att minuten senare forpassa halften av sitt kott till ett par tygstycken med 200
dagars samlad smuts.

#14 Mandag 6 november, 2006 kl. 8:24 e m. Maurizio sager:

Gor som italienarna, 14gg byxan i torr aska, torkar ut alla bakterier... Om det funkar for salami s& borde det funka for
byxor!

#16 Mandag 6 november, 2006 kl. 11:28 e m. Christoffer sager:

Om ni kopt ett par tvattade (alltsa forslitna) jeans spelar det val inte sa stor roll hur ni véljer att behandla dem. Tvatta
dem varje vecka och slit sonder dem pa ett halvar om ni vill. Men ni som kdper schysst ra-denim och tvattar sénder
dem gor mig ledsen. Alltsa, ni som inte vill slita in jeansen i ett halvar utefter er kropp och skapa en helt unik tvatt
kan kopa forslitna, vi andra far ga i vara jeans tills de luktar men sen kommer vi att ha den vackraste slitningen! Det
ligger fafanga bakom detta glapp i hygienen.

#17 Mandag 6 november, 2006 kl. 11:51 e m. M séger:

Citerat av en viss Orjan Andersson. Fotnot, han har tillverkat ett av de stérsta jeansmarkena nagonsin. | Sverige
atminstone.

http://www.expressen.se/1.296561

«“- Jag hade ett par varje dag i ett &r utan att tvétta dem. Jag gjorde allt i de dar jeansen, byggde jag om ett kontor
bland annat. Till slut fick jag ga till doktorn eftersom jag fick en massa bolder pa benen. Smutsen hade trangt in
under huden. Det var kanske lite extremt. Men slitningen blev grym!”

#34 Onsdag 8 november, 2006 kl. 5:43 e m. Mat sager:

Fabriksslitna jeans funkar bara i Big Brother. Radenim &r det enda raka och tvattar man den innan man fatt slitningar
och fargflockningar &r byxorna kérda och man kommer for alltid att se ut som om man var med i Top Gun.

Och saklart varvar man flera par. Om man inte ar Cheap Monday-mannen, da.
#35 onsdag 8 november, 2006 KI. 5:54 e m. Christer sager:

Otvattade - skitiga -klader = stil ???
Manolo.se tycks befolkas av rena rama skitgrisar!!!

# #36 onsdag 8 november, 2006 kl. 11:49 e m. Markus séager:

Skitgris pa dig sjalv Christer! Jag tror inte du vet vad stil &r, men det ar just att fa horliga slitningar pa sina jeans och
det far man bara genom att anvéanda dessa utan att tvatta dem. Men man har ju inte bara ett par jeans, utan alternerar
ju mellan olika par och da luktar de inte. Ett bra sétt ar att hanga ut dessa pa balkongen for vadring lite da och da!
Fardigsnackat!

#44 mandag 13 november, 2006 kl. 9:53 e m. Hanna séager:

Hort talas om pungsvett? eller fisar, lort fran tunnelbane/busssaten (och dar pratar vi alltifran spyor till kiss och
alkisgubbe som bajat ned sig) m.m.

Ah, why do | care, egentligen? Var dckliga da, bara jag slipper. Hellre en svennig kille &n en lortig.
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Utdragen ovan — fran MC-folket, jeansforumet pa Ring X Ring och
herrstilshemsidan Manolo.se - vittnar om flera saker. Forst och framst &r
det tydligt hur omhuldade jeansen dr av vissa av sina anvandare. Man
spenderar sin fritid med att skota och diskutera sina jeans och manga
diskussioner, som de pa Ring X Ring, fors pa en mycket initierad niva som
ar nast intill omojlig att forsta for en utomstaende. Man gar bokstavligen in
i fibrerna, visar foton pa olika vavningar och fargningar som for en lekman
ar identiska och diskuterar kemiska processer.

Men vi ser ocksa att jeansen aktiverar en rad centrala diskussioner om
vad som ar accepterat i var kultur: forestallningar om hygien och bakterier
uppror tydligen manga. Vi blir vidare upplysta om vilka véarden som
jeansen och deras anvandare vill bli sammankopplade med (MC-kultur)
och inte (80-talsfilmen Top Gun, dokusapan Big Brother). Miller &
Woodward (2007) har tidigare framhallit en intressant dubbelhet hos jeans,
som bade ar extremt vanliga och anda unika. Denna dubbelhet framtrader
aven i diskussionerna ovan. Att plagget ar sa spritt och vanligt mojliggor
den diskussion som i stor utstrackning handlar om jakten pa det unika.
Orjan Andersson, som grundat jeansmarket Cheap Monday, beskrivs som
en hjalte eftersom han haft pa sig samma par jeans i ett ar pa jakt efter den
vackraste slitningen, formad efter hans kropp.

| texterna framgar ocksa en klar rollfordelning mellan kvinnor och man.
Pa samtliga fora, inte bara herrstilssidan Manolo.se, dr det nastan
uteslutande man som diskuterar och kommenterar jeans. Detta har vi ocksa
tidigare sett bland tillverkare — modeller har manliga namn,
entreprendrerna i branschen ar i stor utstrdckning man o.s.v. Kommentatorn
Hanna, en av de fa deltagarna pa Manolo.se som har ett explicit kvinnligt
namn, tillskriver de otvattade jeansen en heterosexuell, manlig identitet nar
hon konstaterar att Hellre en svennig kille @n en lortig.”

Den interaktiva naturen hos de néatbaserade diskussionsgrupperna gor att
gransen mellan producenter och konsumenter delvis blir upplost. Material
fran foretag blandas med lasares reaktioner och vad som ar medie- och/eller
producentdriven paverkan och vad som &r konsumentdrivet ar svar att
avgransa. Ring X Ring erbjuder till exempel en kanal for tillverkare att
diskutera kvalitet och design direkt med konsumenterna, samtidigt som
tillverkarna kan annonsera direkt pa web-platsen. Det uppstar alltsa ett
slags hybridaktor, dar kOpare och séljare av jeans mots, interagerar och
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paverkar varandra pa en arena som i sin tur anses vara en central aktor nar
det galler att forma bade jeansen i sig och markanden for dem.

Producenterna/tillverkarna

Slutligen har vi sa kommit fram till producenterna. Pa en splittrad och
mangsegmenterad marknad med relativt liten kontroll verkar dessa ha en
hel del spelrum. Primért forsdker producenterna paverka priset, kvaliteten
och utseendet pd den denim man koper in och later sy jeans av. Hur
prissattningen gar till har vi inte alls berort i var studie, men stora delar av
inkbpsprocessen regleras av standardkontrakt mellan de inblandade
aktorerna (jfr Aspers 2008). Nar det galler kvalitet och utseende pa jeans
uttrycker producenterna en tydlig 6nskan om 6kad kontroll och fler tester,
helst utforda pa respektive “station” 1 produktionskedjan. ”Att stabilisera
tvattar” star t.ex. hogt pa Franks onskelista. Samtidigt tycks producenterna
medvetna om att de inte har full kontroll Gver varken kvaliteten eller
utseendet pa den denim de bestéller. Tvattarna, eller blekningen, tycks
utgora den stora boven i dramat. | intervjuerna framgar att producenterna
har en viss vana att reklamera/returnera jeans:

Det ar klart att ndgon gang sa gar det fel i produktionen, det blir da att en tvatt gor
att fibrerna spricker i jeansen och alla jeans bara gar sénder. Sa det har ju hant.

Ar tyget for tunt, eller kemikalierna reagerar till exempel, s& &r det nar man gor
riktigt, riktigt ljusa jeans, alltsa det ljusaste du kan tinka dig, da bleker du ju ner
det med kemikalier och det har ju hant da, till exempel, att jeansen inte skoljs ur
ordentligt fran de har kemikalierna. Sedan nar man lagger dem i butik sa har du ett
ljus pa dem hela tiden vilket gor att de far gula streck pa sig, de reagerar med
ljuset da. Nar de ligger i ett skyltfonster sa blir de flammiga for att kemikalierna
fortsatter reagera.

A: Det har har hant?
Eh...Ja herregud, det hinder hela tiden.

Nar det galler tygkvalitet menar producenterna ocksa att denim av
ekologiskt odlad bomull hittills varit sémre och bland annat inte talt alla
typer av fargning som man velat géra. Trots det tycker atminstone Nudie
uppenbarligen att ekologiska jeans har ett mervérde eller symbolvarde som
kompenserar for de kvalitetsproblem man upplevt. De beskriver ocksa sig
sjalva som drivande nar det kommer till ekologisk profil och manskliga
rattigheter/Code of Conduct. Nudie har som malséttning att inom nagra ar
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ha 100 procent ekologisk bomull i sina jeans, men det ar inte
konsumentefterfragan som ligger bakom. Melker Lindstrom, miljéansvarig
pa Nudie:

Det &r snarare vi som drivit pa. Det &r en liten rolig parantes: Vi har ju en egen
butik hdr i Goteborg, och en i Stockholm och killen som stod i den butiken
forsokte pusha folk att kdpa de ekologiska jeansen. Men det var inte latt. Folk
ville ha vanliga jeans. Det finns ju en sadan forestallning att det som &r ekologiskt
ar samre inte lika bra, kvalitetsmassigt. (Lindstrom)

Kvaliteten dr en av de aspekter som kontrolleras da jeans miljocertifieras.
Certifieringsorganisationerna kan darmed bidra till att denim testas mer
regelbundet. Samtidigt menar Moberg pa Svanen att de krav Svanen stéller
inte nddvandigtvis ar strdngare ur just kvalitetshanseende an de krav
producenterna sjalva har pa sin denim.

Ofta staller textilféretagen hoga krav, ibland hogre an vara, pa slitstyrka och sa,
men det &r inte alltid de testar produkterna, eftersom de har ett extremt stort
sortiment, med valdigt mycket tyger. Sa de har inte mojlighet att testa allt. Det
som ar bra med miljéomarkning &ar att da blir det testat. Och da upptécker man
ibland brister, vilket ju &r positivt aven for textilforetagen att fa veta. (Moberg)

En annan central aspekt av producenternas goranden handlar om att bevaka
varandra och skydda sitt varuméarke. Det handlar dels om att upptdcka och
beslagta rena kopior, som utger sig for att vara jeans av ett visst marke,
men som egentligen inte ar det, dels om att forhindra att konkurrenterna
ligger for néra” ens egen design pa sddana markesmarkdrer som sommar
pa bakfickor och fastsydda marken/etiketter. I det forsta fallet utdvas stora
delar av kontrollen av tullen, som i olika stor omfattning intresserar sig for
och lyckas avsl6ja insmuggling av plagiat. | det andra fallet verkar det
finnas tva strategier. De stora foretagen, diribland Levi’s, beskrivs som
snabba med att stdmma eller hota att stdmma andra tillverkare, som enligt
deras sitt att se det ligger ”for ndra” Levi’s. Den andra strategin handlar om
“att sdga till” och darmed fi konkurrenten att dra tillbaka de modeller som
liknar nagon annans for mycket. Det handlar naturligtvis om designen pa
jeans, men ocksa om namn pa jeansmarken eller modeller. Nudie beréattar
till exempel att deras jeansmodell Regular Alf fran borjan var tankt att heta
Regular Ralf. Det gillade emellertid inte amerikanska klddméarket Ralph
Lauren, som skickade ett brev till Nudie dar de papekade att det var de som
var Ralph (brevet satt vid intervjutillfallet pa vaggen i Nudies lokaler i
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Goteborg). Man valde da att dopa om Ralf till Alf, och fragan var sedan
utagerad.

Reglering, kontroll och formering av jeans(marknaden) —en
kort summering

Som detta kapitel visat ar granserna mellan producenter/tillverkare,
reglerare/kontrollerare, inspiratorer/patryckare och konsumenter inte
sarskilt skarpa. Det galler oavsett om det & marknaden for jeans eller sjalva
byxan som star i fokus. De regler som har direkt paverkan pa jeans ar fa
och oOvergripande. Marknaden regleras bland annat av internationella
handelsavtal och importtullar, medan de tvingande reglerna for sjalva
jeansen begransas till att vissa kemikalier &r forbjudna antingen nationellt
eller pa EU-niva. Daremot finns en rad frivilliga standarder pa omradet,
bade vad galler storlekar och sjalva tillverkningsprocessen. Organisationer
som intresserar sig for miljon och manskliga rattigheter &r en viktig, men
liten, aktor nar det galler att utveckla standarder pa omradet. De
standarder/certifieringar som tas fram av bland annat Svanen och Oko-tex
utgér en kontroll av hela produktionskedjan, dar tester (och i viss man
platsbesok) ingar som en viktig komponent. For Ovrigt utovas
kvalitetskontroller frdmst av producenterna sjalva; tvétterier testar
fargbestandigheten i olika tvattar, spinnerier/vaverier slitstyrkan i trad och
tyg etc. Det betyder att det inte finns nagon samordnad och évergripande
kvalitetskontroll for hela produkten och/eller produktionsprocessen utom i
de undantagsfall da jeansforetag valjer att miljocertifiera sina jeans, eller da
organisationer som t.ex. Rena Klader valjer att studera ett visst kladmarke
och/eller kladesplaggg. En viss kontrollfunktion innehas dock &ven av
konsumenterna, i synnerhet av de entusiaster som deltar i olika
diskussionsforum pa internet. Dessa konsumenter, som dessutom via
internet kommunicerar direkt med representanter for olika jeansmarken, har
tillsammans med modebevakningsféretagen och jeansmarkenas designers
aven inflytande over utvecklingen av nya modeller och tvéttar. Dessa
aktorer bidrar darfor till att forma bade produkten och marknaden, dven om
de kanske frimst formar ett “elitsegment” av marknaden. Vanliga
konsumenter daremot paverkar marknaden och produkten framst genom att
kopa eller inte kopa de modeller som erbjuds till ett givet pris vid en viss
tidpunkt.
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Avslutande diskussion

Komna sahar langt kan vi konstatera att var studie av jeansmarknadens
organisering bade bringat klarhet i processen och véckt en rad fragor.
Bland annat kan det diskuteras om det &ar lampligt att tala om en
jeansmarknad i singular, &ven om man lagger till att marknaden rymmer
flera segment. Mojligen handlar det istéllet om flera, fran varandra skilda,
marknader som organiseras utifran olika logiker (jfr Aspers 2008). Det
visade sig heller inte helt I4tt att definiera vilka aktorer som faktiskt ar med
och organiserar produkten jeans eller marknaden for jeans. Ett antal
organisationer, som Tullverket och arbetsmarknadens parter, har inget
specifikt intresse av jeans, men paverkar dnda produkten indirekt via sitt
agerande pa den bredare textilmarknaden. Gransen mellan denim och jeans
visade sig ocksa svar att dra — manga av de aktorer vi inkluderat i studien
arbetar med denim snarare an jeans, och ytterligare nagon intresserar sig
for bomull snarare an denim. Aven da vi holl oss till de materiella
aspekterna av jeans visade de sig alltsa svara att definiera och
operationalisera. Var forhoppning &r att de samlade analyserna av de fem
delstudierna, varav den hér studien ar en, ska bringa mer Kklarhet i dessa
komplexa fragor an var enskilda studie formatt. Avslutningsvis vill vi
darfor, istallet for att bli alltfor generella, belysa nagra intressanta drag nar
det géller hur varan jeans konstitueras.

En producentstyrd marknad?

Ett tydligt och gemensamt drag hos jeansproducenterna ar att de beskriver
sin verksamhet som personbunden och idedriven. Det ar enskilda individer,
foretradelsevis man, som utifran egna besjalade idéer formar och paverkar
marknaden. Visserligen namns inspiration fran olika hall i omvarlden, men
det a4 anda en personbunden kreativitet och entreprendrsanda som
framhalls. Denna betoning av entreprendrskapet och visionerna beror
sannolikt delvis pa vart urval. Vi har primart fokuserat pa jeans som
befinner sig pa statusmarknaden, oavsett om statusen och darmed
symbolvardet kommer fran ett valkant varumarke eller fran andra typer av
demarkation som till exempel miljoméarkning. Att aktérerna ar tydliga, och
sjalva betonar sin betydelse pa statusmarknaden, torde bero pa att de jeans
de producerar far sitt varde som statusvara just pa grund av aktorernas
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aktiva anstrangningar och interaktion med varandra. Det finns ocksa, som
vi sett, fran Levi Strauss och framat, en tradition i branschen att skriva
historia pa ett personbundet vis.

Nar vi intervjuat aktorer som pa olika sétt verkar pa jeansmarknaden
beskriver de sin verksamhet som mer eller mindre standardiserad.
Marknaden verkar dock, utifran producenternas berattelser, forvanansvart
lite reglerad. Varje foretag staller sjalva krav pa sina leverantorer angaende
material och farger, och bestimmer ocksa sadana saker som vilka tvattrad
som ska ges. Ytterligare ett exempel pa att jeansmarknaden kan ses som
producentstyrd &r att en stor del av kvalitetskraven pa denim formuleras
och testas/kontrolleras ”internt”.

Ett annat exempel pa hur entreprendrer driver utvecklingen &r att
jeansforetagen beskriver hur de gatt i braschen for utvecklingen mot mer
ekologiska produkter. De har sjalva forsokt paverka saval bomullsodlare
som vaverier att ta fram mer miljovanliga varianter av denim, och de har
ocksa forsokt skapa efterfragan hos konsumenterna for denna produkt.
Ambitionen att fa fram mer miljovanliga jeans bestar, trots svarigheter och
motstidnd. Till de “tekniska” svérigheterna hor att det hittills har varit svart
att fa fram denim med en tillrackligt hdg kvalitet och i ratt farger da man
borjar stalla miljokrav pa tillverkningsprocessen. Ett annat problem ar att
det helt enkelt inte produceras tillrackligt mycket ekologisk bomull. Det
tredje, mest anmarkningsvarda problemet, ar att konsumenterna ar mattligt
intresserade av att kopa ekologiska eller rattvisemarkta jeans. Trots det
framhdrdar de producenter vi intervjuat med att producera ekologiska
jeans, eftersom de “tror pd 1idén” och vill gora saker som vi kan std for”.
De har darmed tagit pa sig rollen att skapa efterfragan at tva hall: dels vill
de bidra till att skapa efterfragan pa ekologiskt framstalld denim, dels vill
de skapa en konsumentefterfragan pa den produkt de tillhandahaller.

Trots att de personer vi intervjuat sjalva framhaller idéernas och
visionernas betydelse, bestar fortfarande en évervagande del av den totala
jeansforsaljningen i Sverige av mer anonymt producerade jeans fran
lagpriskedjor eller internationella massproducerande foretag. Det ar ocksa
tygleverantorerna som star for stora delar av produktutvecklingen genom
att ’visa upp” nya tyger/tvittar for inkOpsansvariga/designers pa olika
jeansforetag. Bakom detta ligger dels arbete av hogutbildade kemister pa
tvatterierna, dels all den forskning som bedrivs om textiler. Bade
textilforskare och kemister kan sdkert ocksa vara visionarer som brinner for
sin idé, men det &r sannolikt mer vanligt, ganska monotont
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laboratoriearbete bakom ett par nya jeans &h man senare i produktionsledet
ger sken av.

Vad formar producenterna/entreprendrerna?

Trots att den egna kreativiteten framstalls som central bland de mindre
jeansproducenterna, diskuterar de sjalva vad och vilka de influeras av. En
tydlig influens som marknaden forhaller sig till ar eko/reko-trenden. Har
arbetar ocksa flera organisationer aktivt for att paverka saval producenter
som konsumenter. Svanen och Rena Klader &r exempel pa sadana
organisationer, men aven andra aktorer som primart forknippas med mode
har hakat pa trenden. P& WSGN, som &r en central aktor nar det galler
trendspaningar och darmed design av jeans, har hallbarhet, ekologi och
“fair trade” blivit ett nirmast stdende inslag i trendspaningarna. Pa den
sarskilda websida som skapats till WGSN:s tioarsjubileum far trenden en
egen tio-i-topp-lista. Som skél till det anfér man bland annat att:

With the sustainability trend now firmly on the map, it wasn’t a surprise to
see many of our top 10 lists across different product categories citing eco,
green and fair-trade developments. As we know so many of you are
interested in this topic, weve grouped all these reports into this Essentials

list. (www.wgsn.com/10/essentials/eco.html)

Manga av de organisationer som agerar for att forma jeansmarknaden ar
alltsa intresserade av miljo och arbetsvillkor. Av vara intervjuer att doma
samarbetar dessa aktorer néstan inte alls i det svenska sammanhanget. Man
ses ibland pa olika moten, men har inga organiserade samarbeten kring
t.ex. opinionsbildande insatser. Aven om intervjupersonerna betonar att
sdémjan &r god tycks de implicit men tydlig ha delat upp marknaden for
bevakning och eventuell certifiering och kontroll av miljé och rattvisa
mellan sig. Hittills har deras paverkan pa marknaden i stort ocksa varit
begransad. Visserligen har manga av de foretag som tillverkar jeans tagit
fram uppférandekoder, men dessa &r ensidiga, till intet forpliktigande
dokument fran foretagens sida. Dessutom ar det bara en brakdel av
varldens totala jeansproduktion som miljocertifieras. De producenter som
arbetar aktivt med dessa fragor ser sig sjalva som ansvarstagande pionjarer.
Det finns dock &ven en branschintern skepsis mot utvecklingen. Kritiken
gar ut pa att manga jeansforetag ser miljohansyn och socialt ansvarstagande
framst som en PR-grej och saknar genuint engagemang:
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For min del sa har det inte paverkat mig sa mycket for jag tycker det blir lite
”Kejsarens nya klader” ... det kdnns mer politiskt korrekt att gora det an att det &r
for miljon. Givetvis ar det bra, men jag tycker det blir fel da man gor det som en
marknadsforingsgrej snarare an pa grund av miljotank. (Soderberg)

Intresset for miljon delas inte heller av en annan grupp som sjélvklart
paverkar jeanstillverkarna — konsumenterna. Oavsett om de agerar som
individer eller i kollektiv form pa till exempel internetforum tycks de ha
andra prioriteringar och preferenser dn miljon. En stor andel “vanliga”
konsumenter agerar individuellt och primért som kopare av ett mode- eller
klddesplagg. De koOper de modeller, farger och material som modet
foreskriver i den prisklass de har rad med, eller sa koper de helt enkelt ett
par “praktiska” byxor. I den mén de paverkar marknaden &r det alltsd som
konventionella kunder — de koper eller kOper inte en existerande produkt
till ett visst pris. De konsumenter som organiserar sig och engagerar sig
djupare 1 jeansen kan ndrmast karaktiriseras som elitkonsumenter”. De
intresserar sig visserligen for traditionella konsumentfragor som tvéttrad,
fargfallning och slitage, men é&ldre tiders konsumentupplysare hade
sannolikt tagit sig for pannan om de foljt deras diskussioner. For dessa
konsumenter &r jeansens symbolvérde definitivt i fokus. Kvalitet &r
visserligen viktigt dven i det sammanhanget, men tycks definieras rent
estetiskt som vad som ser snyggast ut, néts snyggast och luktar bast/mest.
Kvaliteten definierad i estetiska termer &r i sin tur en del av jeansens
symbolvérde. I den man elitkonsumenterna forsoker paverka marknaden
handlar det primart om att paverka statusen hos olika marken. De
diskussionsforum dar jeansentusiasterna mots utgor dessutom en intressant
alternativ motesplats for konsumenter och producenter, dar anstallda pa
jeansforetagen aktivt deltar i debatterna. Det uppstar déarmed en slags
allians mellan dem som verkligen brinner for jeans, d&r den annars centrala
distinktionen mellan kopare och séljare tycks upplost. Istallet samarbetar
man for att skapa jeansens symbolvérde. Konsumenten och producenten
fyller alltsa tillsammans sina jeans med status (jfr Aspers 2008).
Diskussionerna pa Internet blir darmed en direkt kanal for paverkan
och/eller kommunikation mellan kdpare och séljare déar varan — men sallan
priset — star i fokus.

Det som hander pa dessa internetforum for de intresserade och initierade
ar att jeansen delvis tycks avkommaodifieras (jfr Kopytoff 1986). Varje par
jeans blir unikt och vardas av sin dgare pa ett sdtt som gor att de narmast
kan betraktas som heliga”. Den som dgnat ar t att ga in ett par jeans och
lata dem slitas och formas efter kroppen ar knappast intresserad av att salja
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dem. (Huruvida det finns potentiella kopare till jeans som varit sa smutsiga
att de orsakat svara bolder ska vi lata vara osagt...) Istéllet fotograferas
jeansen, forses med individuella historier/ levnadsdden och laggs ut till
allméan beundran. De blir objekt for dyrkan snarare an séljobjekt. Att vissa
objekt darmed placeras bortom marknaden innebdr emellertid inte att de
darmed inte paverkar eller &r centrala for den marknad de upphojts fran.
Forekomsten av “heliga jeans” skapar naturligtvis ett marknadssegment for
potentiellt heliga jeans, och bidrar ocksa till att reproducera jeansens
funktion som status- och livsstilsmarkaorer.

Formandet av jeansens symbolvarden

Jeans som inte langre &r till salu utan istallet har blivit kultféremal har
samtidigt fatt ett betydande symbolvarde. Aven mer profana jeans rymmer
dock en hel del symboliska vérden, som kan ha storre eller mindre
ekonomisk betydelse. Samtidigt som jeans &r ett extremt vanligt
kladesplagg stravar saval konsumenter som olika jeansmarken efter att
uttrycka nagot unikt (Miller & Woodward 2007, jfr Simmel 1903/1971).
Det mest uppenbara exemplet pa detta ar kanske varumarkesfragan, som vi
redan varit inne pa. Har bevakar olika producenter varandra, samtidigt som
enskilda producenter tillsammans med marknadsférare, media och
konsumenter skapar det symboliska vérdet av specifika mérken och
modeller. Liknande byxor i bla denim rymmer saledes bade ett antal mer
generella symbolvéarden, och ett otal mer unika.

Att jeans lange symboliserade (drommen om) Amerika har vi redan
berdrt. Beroende pa uttolkare kan det handla bade om frihet, ungdom och
rebelliskhet och om kapitalism, kulturimperialism och moraliskt forfall. En
I sammanhanget intressant iakttagelse ar att &ven om mer &n halften av alla
jeans bars av kvinnor sa ar jeansens avbildningspraktik mycket manligt
kodad. Ungdomen, rebellen och kapitalisten har alla manliga
konnotationer. Jeansbranschen tycks i det har avseendet vara en bransch av
och for mén, trots att kvinnor ar viktiga konsumenter. Nudie utgor inget
undantag. Deras hemsida bestar av bilder pa man, de olika modellerna har
mansnamn (Slim Jim, Average Joe, Even Steven etc) och visas av manliga
(animerade) modeller uppstallda pa en (likaledes animerad) ruffig
industrikaj i en oljehamn. Som inspirationskallor anger Nudie som vi har
sett primart rockband (och sina kompisar). Andra foretag kopplar ocksa
garna ihop sina jeans med rockstjarnor, cowboys, amerikanska bilar, eller
lite lagom smutsiga/svettiga méan i storsta allménhet. Jeans ar for working
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class heroes och alla dem som 6nskade att de vore, om inte arbetarklass, sa
i alla fall hjaltar och rebeller. Det utrymme som finns for kvinnor i den hér
kontexten baseras pa att de antingen anammar den manliga, rockiga
attityden, eller inkarnerar dessa méns drommar om explicit sexualitet
kladda i (tighta) jeans.

Miller och Woodward (2007) menar dock att den typ av Gvergripande
symbolvirden som till exempel ”Amerika” ger jeans vid det har laget har
kompletteras med en rad andra, mer lokalt férankrade symboler. Som
exempel anger de nagra olika studier av hur konsumenter pa en individuell
niva tillskriver sina jeans olika typer av varden. Vi har redan sett hur en
grupp “elitkonsumenter”, som nistan uteslutande tycks bestd av man, via
diskussionsforum diskuterar sina och andras jeans symboliska varden. Det
handlar bade om symbolvarden i sjalva jeansen, som till exempel hur
denimen ser ut, tvattas och slits, och om symbolvérdet i vem eller vilka
som bér vilken typ av jeans. Som vid all annan i6égonfallande konsumtion,
handlar det hdr om att distansera sig frdn “massan” (1 det hir fallet
”svennarna’”) och via sin konsumtion trdda in 1 elitens/de upplystas/de
utvaldas skara (Simmel 1903/1971).

Ett intressant fenomen dar att smuts har ett centralt symbolvérde for
elitkonsumenterna. Smuts brukar ju generellt vara sadant som eliter
avskdarmar sig fran och som forknippas med lagre samhallsklasser (jfr
Douglas 1966/1997). Det tycks emellertid inte galla i jeansvérlden. FOr att
kvalificera sig som ett par “elitjeans” méaste byxorna forst utsittas for hard
nedsmutsning och slitning, for att sedan omhuldas och visas upp som skora
museiforemal. Mojligen kan detta forklaras med att imagen som
arbetarbyxor ar sa central att d&ven de konsumenter som har rad att kopa
extremt dyra jeans och tid att chatta om dem pa arbetstid ar beredda att bli
lite skitiga. Smutsen handlar dock i det har fallet, som vi sett i Manolo-
diskussionen, om ’stil”, och den man som hardar ut i smutsen ett helt ar
blir darigenom hjalte. Om smutsen gor jeansen autentiska/unika, eller om
det & mannen som blir autentisk av smuts ska vi lata vara osagt, men att
”jeansen gor mannen” dr i de hdr sammanhangen tydligt.

Aven for vanliga konsumenter har jeans symboliska varden pa
individniva. Woodward (2005) har till exempel studerat hur kvinnor pa
daglig basis véljer ut vad de ska ha pa sig. Kvinnornas garderober visade
sig rymma en stor andel plagg som de sallan anvénde, men som rymde en
potential for vem de skulle kunna bli, eller hade varit. Nar det géaller jeans
handlade det till exempel om att man till vardags valde ett par val ingangna
jeans for att de var skona och praktiska, medan man ocksa dgde ett antal
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jeans som kunde vara snarlika vardagsjeansen, men som upplevdes som
coolare, festligare eller sexigare och darfér bars vid andra tillfallen. En
kvinna i studien bytte till exempel om fran sina dagjeans till ett par
kvéllsjeans varje kvéll da hennes man kom hem fran jobbet (Woodward
2005).

Det finns naturligtvis langt fler aspekter av jeansens symbolvérde dn de
som har att géra med individuell konsumtion och identitet. Pa generell niva
ar till exempel spanningen mellan den manliga branschen och de kvinnliga
konsumenterna intressant. Forsoken att ge jeans ett ’schysst” varde i form
av miljocertifiering eller rattvisemérkning trots konsumenternas ovilja &ar
ytterligare ett exempel pa motsattningar mellan olika aktorer. De
organisationer som intresserar sig specifikt for eko/reko arbetar mycket
med opinionsbildning mot konsumenter och reproducerar darmed de
forestaliningar om hur en marknad fungerar som sager att konsumenternas
efterfragan styr utbudet, nagot som vissa av de producenter vi talat med
verka betvivla. Istéllet ser vi att dven tillverkare/producenter kan forsdka
“uppfostra” sina kunder till att kopa varor som inte genererar hégre vinst
for saljarna pa kort sikt.

Viardet av kvalitet har ocksa omformats pa ett intressant sétt nar det
galler jeans. Tygets kvalitet, farghéardighet och slitstyrka spelar visserligen
fortfarande roll, men &r inte langre relevant ur ekonomiskt utan estetiskt
hénseende. Kvaliteten kan dock fortfarande ha ett ekonomiskt bytesvarde, i
synnerhet om jeansen ska saljas vidare pa den expanderande
begagnatmarknaden. Har kan ett par jeans som inte kvalar in i det elitskikt
som avkommodifierats istdllet rekommodifieras och fa ett nytt ekonomiskt
och symboliskt vérde efter det att de blivit vardeldsa for sin férra béarare.
Vilket véarde jeansen far pa begagnatmarknaden ar dock beroende av
symboliska varden som vem som burit dem. Det potentiella
andrahandsvardet kan ocksd antas forma bade producenterna och
konsumenterna i forsta ledet.

Det faktum att jeans bade kan av- och rekommodifieras aktualiserar
fragan om det alls ar mgjligt att tala om en marknad for jeans. Man kan
med andra ord ifragasatta det lampliga i var egen avbildningspraktik. En
oomtvistad slutsats av var studie torde dock vara att jeans att konstitueras i
manga dimensioner som &verlappar varandra pa intressanta och ibland
ovantade vis. Bla byxor i denim &r saledes komplexa bade att producera
och studera.
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BILAGA 1: Den svenska jeansmarknadens aktorer

1. 2. 3. 4.
AKTORER Vilken/vilka Med vilka MEDEL? Hur SAMVERKAR
ASPEKT/ER av varan de med andra?
soker de forma? Vilka?
4b. Vilka paverkas de av?
4a. Vilka soker de
paverka?
Konsumenter Utseende Konsumentgrupperingar Producenter Intresse-organisationer
Slitstyrka (CINT, MC-folket) Aterforsaljare Producenter
Image Bloggar (milj6- och Modeaktorer
Ekonomiska aspekter |modebloggar)
Inspiration till
trendanalysforetag
Diskussionsforum pa natet
Feedback till distributorer
Producenter Utseende Andra i produktionsprocess  [Underleveran-térer, (Intresse-organisationer
Miljoaspekter av Kontrollagenter Miljo-marknings- Konsumenter
tillverkning Aktivt soka miljomarkning insititut Media
\Varumarke Standarder Konsumenter
Slitstyrka/kvalitet Standarder
Ekonomiska aspekter
Tygleverantorer, Utseende Tillverknings-processens /Agenter, Intresse-
tvatterier, fargerier, Kvalitet utformning organisationer (WWF;
somnadsleveran-torer |Leveranstider NSF), Standardise-
Ekonomiska aspekter ringsinstitut
Tullverket Utseende Viktangivelser Importorer Statlig reglering
Ekonomiska Olika tullsatser for fardig och [Producenter Producenter (ex: Levi’s)




icke-fardig
byxa,tredjelandstullar

Konsumentverket Kvalitet Slitstyrka och skotsel, Producenter Statlig reglering
opinionsbildning Aterforsiljare
Modeaktorer Utseende Kommunikation direkt med  [Producenter /Annan media?
(trendanalysforetag, Image konsumenter och producenter |[Konsumenter
fackmedia) (Miljoaspekter) samt via media
Intresseorganisa-tioner |Varumaérke Lobbying via media och direkt [Producenter Media?
(WWEF, Rena klader, [Miljoaspekter av mot konsumenter och Underleveran-torer
NSF, Amnesty) tillverkning producenter Konsumenter
arbetsmiljo Standarder
Metaorganisationer Arbetsmiljo Standarder och modellkoder  [Producenterna
(FN/ILO, 1SO) Kvalitet for tillverkning/arbets-miljo
Testinstitut/ Kvalitet Kontroll av tillverknings- Producenter Standarder
Kontrollagenter i Miljo processer med hjélp av Underleveran-torer  [Uppdragsgivare
tillverkningsland Arbetsmiljo standarder/policies/ protokoll
(SWEREA, Semko)
Standardiserings- Utseende Tygtestning Producenter
institut (EU-blomman, [Milj6 tillverkningsprocesser Underleveran-torer
Svanen, Bra Miljoval, |kvalitet
1SO, Oko Tex)
Distributorer Utseende Feedback fran kunder etc. Producenter

leveranstid




BILAGA 2: Jeansens tillverkningsprocess

1. Grundférutsittningar 3.Design
- denim - modebevakning
- fem fickor - anstillda 5 K -
i T . Konsumentkop
gamla modeller distributérers 5. Tull 6. Distributérer
feedback gy
- marknadsforing
A 4 A 4 A 4 A 4 |
A A A A A |
2. Leverantorer 5. Ompackning 9. Eventuell
- tyger - - - andrahandsmark
_ tvittar 4. Tillvertkningen 7. Butik
4.1 bomullen
skordas och 4.3 Firgning 4.5 S6mnad 4.7 Blasning 4.9 Packning
| v v v v
| ¥ ) )
4.2 viveri 4.8 Sémnad 4.10 Frakt
4.4 Tillskdrning 4.6 Tvitteri - etiketter
- blekning - bakficke-
- ytbehandling stickningar
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