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”Svart att hitta stilen?”

De persanliga shoppingridgivarnas roll 1 konsumtionskulturen
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nder sommaren 1928 mottes stockholmarna
av tidningsannonser med féljande uppma-
ning:

Tink efter! Kan fru Shopman handla nagot 4t Eder i dag i Nor-
diska Kompaniet?!

Fru Shopman bestod 1 sjilva verket av en grupp “telefon-
tjinstdamer” under ledning av en fru Krokstedt. Dessa
hade till uppgift att "sedan de erhallit kundens telefon-
uppdrag gi omkring och handla pa avdelningarna precis
som kunden sjilv”. Telefontjinsten startades ursprung-
ligen med tanke pi de kunder som reste ut i skdrgarden
under sommaren och dirfor hade svart att sjilva besoka
varuhuset. Snart visade det sig att mgjligheten att be-
stilla och fi varor personligt utvalda och hemskickade
anvindes "frin Vilhelmina till Ystad”.2

Idag erbjuder NK aterigen sina kunder hjilp med att
navigera i varulandskapet. Under benimningen person-
lig radgivning guidar professionella smakrad i stil och
mode, makeup och skonhet samt fest och gava.® I andra
varuhus och butiker finns det méjlighet att anlita en per-
sonlig shoppingexpert (hos Ahléns City) eller en personal

shopper (hos Debenhamns, sa linge varuhuset fanns i

-Sverige). Samtidigt har det blivit allt vanligare att en-

skilda personer startar foretag med namn som Bernardi
House of Sz‘yle, tellclothes, Finn din stil, Make it eller Stil-
verket Berg. :

Jag ir intresserad av varfor, och pa vilket sitt, den per-
sonliga relationen i konsumtionskulturen har aterupp-
statt 1 form av en 6kning och differentiering av olika for-
mer av individuell ridgivning. I denna artikel vill jag
diskutera shoppingexpertis kring klidinkdp, utseende
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och stil som e# exempel pa ett bredare
spektrum av tjinster som alla syftar till att
locka fram, iscensiitta och paketera det
egna jaget pa nya sitt.*

EGOYRKEN

Mitt intresse for personliga tjinster och
de ideal, normer och praktiker som for-
mar dessa, samt de diskurser som gor det
kulturellt accepterat att anvinda sig av
dem, ir del av ett forskningsprojekt kring
personlig ridgivning i bredare bemir-
kelse.®

Livscoacher och karriircoacher, sex-
coacher, personliga trinare och hilso-
coacher, home styling och personliga shop-
pingexperter ir ett exempel® pi det som
en journalist kallade de nya egoyrkena.’
Egentligen dr det missvisande att tala
om dem som en yrkesgrupp eftersom
det finns en grundliggande skillnad mel-
lan coachens och radgivarens arbetssitt.
Coachen har inte rollen av expert pa ett
specifikt fackomride och ska heller inte
ge rid, utan istillet underlitta for den som
blir coachad att sjilv formulera 16sningar
och sitta upp mél.®? Shoppingexperten far
diremot betalt for att just ge tydliga rad
kring exempelvis snitt pa klider, firger
och garderobsplanering,

Ett gemensamt drag ir dock inslaget av
kinsloarbete, eller emotional labour, som
de personliga ridgivarna delar med en rad
andra yrkesgrupper. Sociologen Arlie
Russel Hochschild stillde redan f6r snart
trettio dr sedan frigan vad som hinder
nir man i sitt arbete tvingas att anpassa
och kontrollera sina kinslor efter vad ar-
betsgivaren, kunden och den férvintade
servicenivin kriver.’ Professionaliseringen
av omsorg och medminskliga rad, kom-
mersialiseringen och kommodifieringen
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av det personliga och intima har sedan
dess intensifierats och naturliggjorts, si
att det idag finns en ekonomisk marknad
for “personliga” rad kring klidsel och
framtoning, individuellt varumirkesbyg-
gande och drommar om en “zofal make-
over”.1°

En av forutsittningarna for att yrken
som syftar till en forbittrad personlig pa-
ketering har 6kat i antal dr att den este-
tiska dimensionen i formerandet av iden-
titet och personlighet tydligt understryks
idag. Sirskilt giltigt dr detta for arbetslivet
dir ett utseende och upptridande som
stimmer overens med foretagets onsk-
ningar ir avgorande for anstillning och
karridr.”!

”SVART ATT HITTA
STILEN?”

Pi websidan SalongK. se tilltalas ldsarna
utifrin antagandet om en gemensam upp-
levelse av vardagens problem. "Visst kan
det kinnas omojligt ibland, att hilla sig
stindigt uppdaterad, och fixa stilen man
sd girna vill ha, nir man stressar mellan
jobb, vinner och trining, och inte kan
spendera sex timmar med att leta jeans,
hur girna man én skulle vilja!”*?

Radet blir givetvis att besoka en perso-
nal shopper. Men hur gir det egentligen
till? Aven om fenomenet ir relativt van-
ligt idag ser sig NK, liksom man gjorde
med Fru Shopman 1929, tvingad att 1
marknadsféringen forklara hur man gor:
hur kunden bokar en konsultation, var
man triffas, hur det gir till, vad man kan
forvinta sig, under vilka former konsulta-
tionen gors och vilka olika prisklasser det
finns.!®

Foretaget UpDown presenterar sina
tjanster pd foljande vis:
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Vi ger rid i hur du forbittrar din personliga
image. Det medfér en 6kad sikerhet i att posi-
tivt framhiva sig sjilv, si som du ir. Image-
tjinster for idividen: styling, person-PR, Perso-
nal Branding, personliga PR-planer for indi-
vider, retorik, mediatrining, imageradgivning,
stilanalys, firganalys, personal shopping, lan-
sering och nylansering av personer’.

Ett annat sitt att beskriva den personliga
stylistens arbetsvardag fingas i en mening
ur en intervju: "Du kan ju fi kroppen
gjord av mig, du kan gora naglar, tand-
blekning, haret, gora en styling, handla
klider, glasdgon si att du kinner att —
WOW!”

Beteckningar skiftar och utbudet va-
rierar nigot, men 1 korthet brukar firg-,
form- och stilanalys, garderobsplanering
och personal shopping ingé bland de tjéns-
ter som erbjuds.

Kunden bokar en tid dir onskemilen
for konsultationen ocksa kort berérs. De
olika delarna kan kopas separat eller till-
sammans och tar ca tvi timmar for varje
del. Firg, form och stilanalys forsiggar
antingen hemma hos ridgivaren eller i en
sirskild lokal, kanske i forbindelse med
en butik. Garderobsplaneringen sker hos
kunden och handlandet i en eller flera
affirer. Kunden fir med sig en stilbok
med rad och tips infor framtiden, exempel
pa firger och former. Det ir inte ovanligt
att en grupp bokar tid och under en dag
far olika behandlingar, klipper sig, provar
klider och ser pd modeuppvisning. Oftast
giller detta kvinnor, men en stylist som
har intervjuats, har ocksa triffar for min,
di hon bjuder in till en affir efter sting-
ningsdags och hjilper till att hitta limp-
liga plagg. En konsultationstimme kostar
ungefir 600-1200 kronor och ofta tar
en “traff” cirka tvd timmar. Till exempel
erbjuder foretaget Finn din stil firgrad-
givning inklusive firgkarta och makeup

(1350 kr), stilridgivning inklusive stil-
guide och makeup (1350 kr) och Go6r om
mig — firg, stil, hir och makeup (3200
kr).

For stilridgivaren ar det viktigt att
undg? att associeras med ett koptving av
vissa klider och mirken. De flesta arbetar
s4 att man tillsammans med kunden lig-
ger undan de plagg som passar och s kan
kunden senare eventuellt kdpa dem som
hon/han vill ha. Om man forséker silja
for “hart” blir man inte tagen pa allvar
menar vissa, i synnerhet stilridgivarna
som ju inte i férsta hand ska silja klader -
utan goda rdd. "Mitt jobb ir inte att silja
(underforstatt klider) och det ér for att jag
vill att den hir timmen som jag har ihop
med kunden ska bli en timme av upprik-
tighet frin bigge sidor. Och inte en timme
av fjask. Jag vill vara fri frin varuhusets

utbud, vilket innebir att jag aldrig tar

emot sponsrade klader”.

STRATEGIER FOR TILLIT

Det inledande samtalet med kunden ir
centralt. Di forsoker ridgivaren fia en

_uppfattning om kundens livssituation,

onskemil och preferenser. Det é4r ocksa
viktigt for ridgivaren att markera vad
kunden rimligen kan férvinta sig av mo-
tet, si att inga orealistiska forhoppningar
viicks.

Det ir vildigt viktigt att veta vem kunden ir,
vad hon eller han jobbar med, vilken livsstil de
har, om de har barn osv. [...] Jag brukar siga att
det krivs att man till hilften 4r en klippa pa
mode och klider och trender och att man till
hilften dr en riktigt god minniskokinnare, att
man fungerar vildigt bra socialt. Ena dan har
du kanske en man, fyrtiosex ar fran Karlskoga
och niista en nittonirig tjej frin Seattle. Pa kort
tid méste du fi veta vad kunden vill at.
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Ofta ramas det hir samtalet in med nagot
att dricka eller ita, champagne eller en
fika pa Domus beroende pa mélgrupp och
prisklass pa konsultationen. Att fi lov att
dta och dricka i en butik — antingen 1 ett
speciellt rum ack-stage eller utanfor 6pp-
ningstiden, markerar det exklusiva, ofta
lite lyxiga och ovanliga i situationen.™
Aterkommande i intervjuerna med kun-
derna ir att man betonar det positiva 1 att
bli behandlad som en unik individ, att bli
sedd och bekriftad som den "man ir”,
istillet for som en kund i mingden. Dir-
for blir man ocksid missnéjd om denna
konsultation dger rum 1 till exempel ett
skripigt 6verbelamrat provrum. Platsen
fungerar ofta som en forsta markering av
att detta dr en individuell och annorlunda
konsumtionssituation, i motsats till mass-
konsumtionens upplevda anonymitet.

Att dela mat och dryck, att sitta ner
tillsammans 4r ocksid en borjan pi den
tillit och det fortroende som maste skapas
for att konsultationen ska upplevas som
positiv. Ar man inte pi samma "viglingd”
kommer man inte heller att ta till sig
rdd och rekommendationer. "Vartefter att
kunden far fortroende f6r ens kunskap sa
kan det komma fram 6nskemil som frin
bérjan inte fanns dir. [...] Det kan t.ex. i
slutet av en sidan hir session komma upp
fragor som beror besvirliga komplex eller
nagot liknande” berittar en av de inter-
vjuade stilradgivarna. Fértroendet som
skapas kallar sociologen Molly George
(2008) f6r en "motiverande relation”, vil-
ken avgor om kunden vill fortsitta kon-
sultationen eller inte.'

For att ytterligare stirka fortroendet,
for att skapa auktoritet f6r yrkeskunnan-
det och 6ka legitimiteten, kan olika stra-
tegier anvindas. Det ir till exempel vik-
tigt att sjilv vara “vilklidd”, vilvardad
och trendmedveten, men inte g till ytter-
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ligheter for da riskerar man att skrimma
ivig vissa kunder. Att visa respekt for
kunden genom att vara punktlig, upp-
mirksam, inte prata i telefon och inte vara
stressad framhalls i intervjuerna som av-
gorande. En kvinna beskrev pa sin blogg
besoket hos en ny personal shopper med
orden:

Det borjade med att min p.s var lite sen och
sedan inte bad om ursikt for att hon stod och
pratade i telefon. En petitess kan tyckas men
sadant nonchalant beteende irriterar mig en
aning. [...] Kliderna som hon miste ha rafsat i
all hast skulle mest ha passat en engelsk dam
i medelaldern. Det var rysch och pysch och all-
ting sg illa sytt ut. [...] Vid det hir laget hade
jag totalt tappat intresset och fértroendet for
den hir kvinnan.. .

Stylisterna och shoppingexperterna kan
inte pa samma sitt som t.ex. en personlig
trinare anspela pid medicinsk kunskap
eller vetenskapliga unders6kningar av
olika hilsorelaterade beteenden  (jfr
George 2008). Kunskapen kring utseen-
de, firg och mode bir pi en kulturell bal-
last av att vara definierad som feminin,
det vill siga lika med triviell, ytlig och
snabbt forinderlig.

For att forbittra denna kulturella litt-
viktighet kan man som shoppingexpert
lata sig intervjuas 1 etablerade medier eller
bli associerad med det kulturella kapital
som forknippas med ett besok pad Bok-
missan, dir nyblivna forildrar i samband
med lanseringen av en ny forilder—barn-

bok, erbjéds styling:

Pi Bokmissan hade jag ju enormt mycket folk.
Jag hade inte list en bok i hela mitt liv nistan,
men Bokmissan har jag varit pa och gjort sty-
lingar och det var hysteriskt. Jag hade ju mer
folk dn Pauline, han som hiller pd med vikt-
minskningstjosan. Och jag hade mer folk 4n
Fraga Doktorn ocksi. Jag hade kder som var
hur linga som helst.
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VEM OCH VARFOR?

Mainga av dem som bokar en personlig
ridgivning kring utseende och klidsel har
just gitt igenom nagon slags forindring 1
sitt liv. Kanske har man bytt arbete eller
erbjudits en ny position pi sin gamla
arbetsplats, kanske dr smabarnsiren just
forbi. Vissa har fatt en sjukdom eller ett
funktionshinder som stiller andra krav pé
vardagen. Att vara arbetssokande och vilja
forbdttra sina méjligheter under en in-
terviju, kan ocksd vara en anledning. En
annan kategori av kunder dr de som vill
”skimma bort sig sjilva”, som vill prova
nigot nytt de tipsats om eller fatt i pre-
sent.

De intervjuade ridgivarna, som i de
allra flesta fall 4r kvinnor, berittar att
ocksid minnen har bérjat hitta till dem,
men fortfarande dominerar kvinnorna.
Den typiske kunden ir for de flesta fort-
farande sjilvklart en kvinna, vilket illu-
streras av foljande uttalande av en stilrid-
givare:

Nu fir du ju en vildigt fin bok sjilv, med firger
och beskrivning exakt hur BH, trosa och linnet
ska vara i detalj. En jittefin skinnbok, med fir-
ger och stilsnitt, s3 den kan hon ju ha med sig
overallt dd hon handlar.

Stil- och shoppingrddgivarnas marknads-
foringsargument foljer — eller formar? —
kundernas motiv for ett besok. De som 1
forsta hand vinder sig till personer 1 ar-
betslivet intresserade av karridrfragor och
utveckling/avancemang, framhaller att ett
besok bér ses som en investering som ger
ekonomiskt lonsamma resultat, storre
konkurrenskraft, framging och forbittrad
position. Ett besék hos en personlig rad-
givare beskrivs ocksd som effektivt, efter-
som det sparar mycket tid f6r den som har
ett krivande arbete men #ndi vill vara

mode- och trendriktigt klidd. Genom
"utbildning” undviks kostsamma impuls-
kép. En annan vig att marknadsfora
tjinsten dr att presentera ett besok hos
stilridgivaren som en upplevelse utover det
vanliga, en lyx man ska unna sig. Ofta ges
besoket bort som present, kanske tillsam-
mans med vininnor.

Vad resulterar métet mellan den per-
sonliga ridgivaren och kunden i? Vilka
"sanningar’ eller gemensamma O6verens-
kommelser forhandlas fram i talet om sty-
ling?

Alla kroppar ir OK, upprepas ofta i in-
tervjuerna med experterna. En stylist fra-
gar retoriskt: "Vad ir egentligen perfekt?
Det handlar om utgingsliget, det hdr ir
min kropp, vad jag gor med min kropp.
Och vad ska jag framhiva och vad ska jag
dolja lite mer. Och det kan jag gora med
firg, form och stil”. Det kan tyckas mot-
sigelsefullt att forst siga att alla kroppar
ir OK och sen bygga hela sitt professio-
nella existensberittigande pé att kunden
behover expertrdd for att med hjilp av
“objektiva” rad kring make up, klidval
och frisyr framhiva respektive trolla bort
mindre fordelaktiga sidor av utseendet.

Att kdnna sig som en ny minniska
framhalls av bade kunder och experter
som en effekt av konsultationen. Detta
element av frilsning eller omvindelse,
som sociologen Colin Campell kallar zbe
conversion experience, understryks ocksa i
annan forskning.” Samtidigt finns det en
uttalad ingslan 6ver att stylingen ska
resultera 1 att det autentiska "jaget” ska
stylas bort, utan kinsla fér "vem jag ar”.
Dirfor siger den skickliga stylisten: "Jag
har inte forindrat dig — bara forstirkt det
som ir positivt”.

Ett vixande sjilvfortroende lyfts fram
som ett bestdende virde. Bade kunder och
ridgivare menar i intervjuerna, att kunden
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efter en lyckad ridgivning far ny kunskap,
ny sikerhet att vilja och kinsla f6r vad
som “passar’. “Just nu tycker jag att jag
fick si mycket energi och hjilp si att jag
végar sjilv” siger en kvinna som konsulte-
rat en stylist. Det kan tyckas paradoxalt
att myndiga och entydiga direktiv skapar
stérre frihet och handlingsutrymme som
ger mod att siga nej tack till pastridiga
forsiljare, men si verkar vara fallet.'®

Att bli sedd, lyssnad pa och bekriftad
skapar ocksé ett okat sjilvfértroende. En
stylist séiger 1 intervjun: "En av mina kun-
der ringde och berittade att de var sa
nojda, det var ett ging kvinnor runt 50:
alla ir s n6jda, alla strilar. Vi har fatt sa
mycket berdm, att vi ser mycket yngre och
snyggare ut, vi ir si glada. Vi lever pa det
hir!”” En imagecoach formedlar kundens
tillfredsstillelse med denna skildring:

Hon skulle silja in till olika ledningsgrupper.
Hon hade inte haft nigon direkt affirsklidsel
tidigare, men nu hade hon det. Bérjat anvinda
lite halsband och négra 6rhingen och lite smink
och morka drikter, men inte i ndgon storre om-
fattning. Men hon sade det: Nir jag kommer in
i ett rum sé slutar alla prata och alla tittar bara
pa mig. Perfekt, det ir ju det jag vill att de ska
gora. De lyssnar pi vad jag siger och sitter och
nickar lydigt. Att det var si hir enkelt, det hade
jag ingen aning om!

En nyforvirvad auktoritet 1 rollen som
konsument, parad med stirkt sjilvkinsla,
skulle teoretiskt sett kunna resultera i ett
kritiskt forhillningssitt till de ideal som
ir dominerande i konsumtionskulturen.
Ironiskt nog har detta handlingsutrymme
for potentiellt motstind 6ppnats genom
att vissa specifika ideal om hur kropp,
kliddsel och framtoning bér vara 1 férhal-
lande till dlder, klass, kon och etnicitet
aterigen upprepats och bekriftats. Det
okade sjilvfortroendet byggs av upprep-

ningar av vissa normerande praktiker.”
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ANGSLAN — DET REFLEXIVA JAGETS
FORBANNELSE

Ett av de vanligaste utropen i floden av
blogginligg som handlar om “shopping”
ir HJALP, vilket kanske siiger nigot om
anledningen till de personliga ridgivarnas
starka frammarsch. De forvintningar och
handlingar som ir forknippade med kvin-
nors inforskaffande av klider, skildras inte
sillan av forskare som nagot forbundet
med viss angest och oro.?® Intrycket av
osiikerhet och forvirring understryks av de
metaforer som journalister, bloggare,
chattare och stilridgivningens marknads-
forare anvinder sig av.

Tidningsrubriker som ”Vill du hitta
ritt i stildjungeln kan Charlotta Dahlqvist
(stilrddgivare pa NK, min kommentar)
beritta vem du 4r” %! frammanar bilden av
det svirtydda och svarnavigerade kon-
sumtionslandskapet, dir det kan visa sig
odesdigert att vilja fel. For att overleva
bér vi skaffa oss en vigvisare som gér fore
och banar vig.

Konsumtionslandskapet beskrivs inte
bara som en vild och potentiellt farofylld
djungel. Det dr ocksid ooverskadligt och
oindligt. ”Jag blir yr nir jag kommer in
i alla affirer”. Yrsel dr ett av flera tec-
ken som pekar mot ett sjukligt tillstind
— framfor allt hos koparna. I ett inslag
i Aftonbladet*® utropar den trettioariga
miklarassistenten Saida: "Jag borde ga pa
rehab!” Hon skims nir hon ser pi-alla
sina dubbletter och tripletter av samma
slags plagg. "Det dr en sjukdom. Jag ir
inte glad over att jag nu har kopt samma
sak tre ginger’. Aftonbladets relationsex-
pert rider henne att bryta “trygghetsfil-
lan” genom att skaffa sig en shoppare/
stylist som kan folja med ut en ging och
handla.

En annan vig att bli frisk 4r att med
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hjilp av shoppingexperten genomfora en
avgiftning av sin garderob:

Och di siger jag sahir: den dagen du har tid
och du ir ensam hemma, kasta ut allt ur garde-
roben, torka ur den, man kallar det detox av
garderoben, det ir ett nytt ord. Rensa ur garde-
roben, hiing in friskt och frischhet, si du far in
nytt och friskt. 2

Den inflytelserika forskningen kring
framvixten av det senmoderna reflexiva
jaget kan bidra med forklaringar till det
stigande intresset for sjilvforverkligande
och egenutveckling.* Det posttraditio-
nella samhillet erbjuder méjligheter till
frigorelse och sjilvstindighet, samtidigt
som dessa mojligheter 6kar oron och osi-
kerheten infor vilken vig man ska gi och
vilka val man ska fatta. Dir stabila iden-
titeter inte lingre finns Okar kraven pd
att goéra de riktiga konsumtionsvalen.
Identitet riskerar att forvandlas till Zfestyle
imagery.

Det starka fokus pi utseende, person-
ligt varumirkesbyggande och impression
management som finns idag dppnar for en
utvidgad frihet att uttrycka och iscensitta
sitt jag, att finna glidje i att exponera sin
"personlighet” via klider, accessoarer och
”stil”. Det stiller ocksi individen infor en
lang rad av beslut, éverviganden, val och
krav pi att konsumera. En av konsum-

tionssamhillets skarpaste kritiker, socio- -

logen Zygmunt Bauman, gir sa lingt som
att siga att viljande och frihet idag 4r tvd
beteckningar f6r samma tillstind. Om
du vill avstd frin att stindigt gora kon-
sumtionsval, blir konsekvensen att du
ocksé ger upp din frihet. Melankoli drab-
bar litt "homo eligens [den viljande min-
niskan] [...] en forvirring som foljer av det
odesdigra motet mellan 4 ena sidan skyl-
digheten och tvanget att vilja/driften att
vilja och 4 andra sidan oférmigan att

vilja”.» Kanske 4r den stadigt vixande
marknaden for personlig ridgivning kring
stora och smai val, ett sitt att hantera den
melankoli och dngslan som kidnnetecknar

dagens “stildjungel”.

NoOTER

v Tidskrift for affarsekonomi s 18, nr 6, 1928.

2 Kompanirullan nr 5-6, 1928; nr 10, 1929; nr 10,
1930. Se ocksd Husz 2004:118. For en diskus-
sion av Nordiska kompaniet som konsumtions-
plats se Fredriksson 1998.

3 www.nk.se/sv/nk-stockholm, (26 oktober 2010).

Projektets resultat bygger pa drygt sjuttio inter-

vjuer med personliga ridgivare och kunder, samt

analyser av marknadsféringsmaterial, bloggin-
ligg och tidningsartiklar kring fenomenet. Jag

vill passa pi och tacka alla de personer som bi-

dragit med erfarenheter i form av intervjuer,

gjorda av etnolog Susanne Ewert, som arbetat
inom projektet.

Personlig paketering. En etnologisk studie av for-

vandlingsekonomins nya yrkesgrupper, finansierat

av Vetenskapsridet (irendenr 421-2005-2290).

Etnologen Eva Knuts forskar just nu kring per-

sonal shoppers inom projektet Blixtlds, knapp och

kardborreband — makt och materialitet under styling
och paklidning.

7 Intervju kring mitt projekt i DIK Forum nr 7,

2010. :

I intervjuerna framhalls detta som den avgéran-

de skillnaden mellan t.ex. en fackexpert och en

coach.

® Hochschild 1983/2003; Sharma & Black 2001;
Pettersson 2003; Smith Maguire & Stanway
2008; Hultman & Andersson Cederholm 2010;
Andersson Cederholm 2010.

10 Johansson 2006.

11 Featherstone 1991/2009; Warhurst m.fl. 2000;

Salomonsson 2001.

2 www.salongK.se (26 januari 2007).

3 www.nk.se/sv/nk-stockholm/Servicecenter/Per-
sonlig-radgivning/ (27 oktober 2010).

1 Jfr Molly Georges (2008) studie av personliga

trinare som ir mina om att fi kunden att kiinna
sig exklusiv for att ge tjinsterna sken av “luxury
services”.

5 Se ocksa Lindahl & Bjork 2010.
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16 http://koga.webblogg.se/211105104736_perso-
nal_shopper.html (11 december 2006).

7 Campell 1995, Grove-White 2001:202.

8 Jfr Grove-White 2001.

19 Jfr Butler 2005. Se ocksi Gindt & Wallenberg
2009 om mode och genusperformativitet..

20 Se t.ex. Clarke & Miller 2002.

2 Dagens Nyheter (24 april 2008).

2 Aftonbladet (26 oktober 2008).

2 Kvinnors forhallande till innehillet 1 sin gar-
derob diskuteras bl.a. av Cwerner 2001; Bye &
McKinney 2007.

24 Se t.ex. Giddens 1991; Featherstone 1991/2009.

% Bauman 2007/2009:51.
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SuMMARY

“Tricky finding your own style?”
The role of, personal shoppers in consumer culture

("Svart att hitta stilen”?
De personliga sboppingrﬁdgivarnas roll
i konsumtionskulturen)

The aim of this article is to discuss the significance
of personal advice services such as personal shop-
pers, personal stylists or image coaches in today’s
consumer culture. What characterizes this rela-
tively new phenomenon, and what is its future

scope? Through interviews with stylists and per-
sonal shoppers, as well as their customers, I want
to examine who the customers are and their rea-
sons for seeking professional advice on private
matters such as dress and make-up, style and atti-
tude. I ask the question if these services imply new
opportunities and possibilities for increased self-
confidence and self-realisation, or if they impose
yet more obligations concerning gender- and age-
specific appearances and embodied images. What
discourses, practices and ideals are performed in
this “personal packaging” and branding of the in-
dividual?

Keywords: personal shopping, personal styling,
consumer culture, gender, personal branding.
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