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Summary
The article discusses perfume and perfume packaging from the
perspective that the material world both reflects and creates gen-
der ideology. It builds on an ethnographic study where qualitative
interviews have been conducted with women who work as sales as-
sistants in perfume shops. The aim is to study the interface of pack-
ages, scents and shop staff for the meaning-making of gender. How
do the interviewees relate to scents and their packages and how is
gender understood in relation to these goods? Theoretically the ar-
ticle builds on Judith Butler’s theories of performativity. The market-
ing and packaging of perfumes can be seen as performative in the
sense that they enact gender conventions while simultaneously cre-
ating those same conventions as effects. Packages marketed to men
were by the interviewed sales assistants interpreted as expressions
of functionality and rationality. Packages marketed to women were
described as desirable, fashionable and changeable. Women, both
the interviewed themselves and other consumers, were in line with
this described as driven by desire and pursuit of novelties and men
as more rational consumers that buy and use scents in order to sat-
isfy particular needs. These interpretations of gender were however
unstable and in need of constant reassurance to work. The world of
perfume is characterized by incoherence. Different versions of gen-
der exist simultaneously. Women are portrayed as sexy, clean, clas-
sical, girlish, romantic, sporty and seductive. Women can also be
masculine and unisex. Men and masculinity also emerge in different
shapes even though the variation is larger for women. A large part
of contemporary marketing uses choice and desire for novelties and
changeability as taken for granted aspects of consumption. The
article discusses the complex processes through which gender is
constructed in interplay with these consumer goods.
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Att som konsument kanna habegar efter exklusiva parfymer ar

i sig ett led i konstruktionen av kvinnligt genus. Samtidigt kon-
sumerar man i allt hégre utstrackning parfym. | den har artikeln,
beskriver Magdalena Petersson Mclintyre hur genus gors i ett
sammanhang praglat av traditionella genuskonstruktioner men
ocksa av genusambivalens, och dar genus och konsumtion av
dofter kopplas samman med val, begar, rationalitet och drémmar.

DOFTEN AV GENUS

Foérhandlingar kring kvinnligt, manligt och parfymer
MAGDALENA PETERSSON MCINTYRE

I am sensitive and feminine. I spend my days in the tub, reading books or
taking long walks in the woods. Looking for someone who likes genuine con-
versations in front of the fire place and likes to take me out to dinner. I love
chocolate and red roses ...

S& beskrivs parfymen Your Valentine, en av dofterna frin mirket Make up store.
Flaskan ir i svart, helticke glas och kantig, texten pé flaskan ir rosa och snirklig.
Hur ska Your Valentine tolkas? Ar det en otidsenlig kvinnobild som hir framtrider,
av en romantiskt passiv kvinna som vérdar sig sjilv i vintan pé forforaren? Eller
ska Your Valentine snarare tolkas som en uppmaning till att, inte bli eller vara
den kvinnan, utan till att dofta som en drém om henne, om svunna romantiska
tider, och om ett begirsobjekt i en forestilld manlig fantasi. Skillnaden kan
uppfattas som férsumbar, men ir avgdrande f6r hur ssammanhanget konstruerar
genus. Ar det en personifikation av doften som talar, som vill biras pi midda-
gen och som ilskar choklad och som ska vicka ett habegir hos den kvinnliga
konsumenten? Your Valentine ir en av dtta dofter i Make up stores "Fragrance
library”, doftbibliotek. En doft f6r veckans alla dagar, plus en till. En annan doft
i biblioteket, Champion Deluxe, beskrivs som livlig och sportig, den gillar att vara
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vid tennisbanan och soker efter en partner
att dela utomhusaktiviteter med. Texten pa
flaskan ir i raka versaler. Det dr ett heltan-
nat, men ocks3 hir feminint laddat, tilltal
jamfort med Your Valentine. Ena dagen kan
du silunda vara den romantiska choklad-
dlskande kvinnan, den andra kan du vara
pigg och sportig (om du har rdd). Parfym-
marknaden ir ett filt dir komplexa lager av
betydelser och associationer flitas samman,
overlappar varandra och glider isir. Genom
olika uttryck, och pé en rad olika nivéer,
skapas ett betydelsesystem dir konsumtion
av parfym kopplas samman med genus,
drémmar, begir och marknadsféring. Om
det ska den hir artikeln handla.
Beskrivningen av doftbiblioteket tydlig-
gor hur olika versioner av kvinnlighet exis-
terar samtidigt i konsumtionskulturen. Det
kan tolkas som ett uttryck for att genus ir
mangfaldigt och att specifika versioner av
manligt och kvinnligt skapas genom min-
niskors samspel med olika varor, reklam
och budskap. Att det finns minga olika
sitt att gestalta feminint och maskulint re-
flekterar ocksd diskursiva férestillningar
om mojlig forinderlighet. Texten om den
romantiska kvinnan ir inte en beskrivning
av en kvinna som finns. Snarare siger den
att den kvinnan ir en méjlig drém, att vi
kan (och vill) férindra oss med hjilp av
konsumtionsvaror. Genom vara klider,
dofter, bilar visar vi vilka vi ir, eller vill
vara for stunden. Det ir ett specifike sitt
att beskriva konsumtion som far effekter
langt utanfor reklamen och som gjorts
mojligt av specifika historiska processer.
Berittelsen om att vilja mellan olika per-
sonligheter upprepar ocksd, som den hir
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artikeln kommer att visa, kulturella fore-
stillningar om viljande och habegir som
genuskodat.

Att konsumtionskultur férmedlar en
syn pa identiteter som tillfilliga och val-
bara medf6r emellertid vare sig att alla
konsumenter tolkar budskapen pa det
viset eller att det dverensstimmer med
deras konsumtionshandlingar. Forelig-
gande artikel kretsar kring minniskor
som i sin profession dagligen forhéller sig
till parfymmarknadens varor och budskap.
Har de manga versionerna av feminint och
maskulint nigra effekter pd hur anstillda i
parfymbutiker forstdr genus? Forstds dofter
och forpackningar i termer av feminint och
maskulint och i s3 fall hur? Syftet med den
hir artikeln 4r att undersoka hur samspe-
let mellan marknadens olika aktérer kan
forstds och vad det har for betydelse for
tolkningar av genus och kommers ur ett vi-
dare perspektiv, detta med marknadsforing
av parfymer som analytiskt prisma. Par-
fymer har under 1900-talet haft en feminin
kodning for att under de sista decennierna
i hogre grad konsumeras av min.! De allra
flestaivist har i vér tid tillgdng till inte bara
tvdl och rinnande vatten, utan en mingd
kroppsvirdande och doftande produketer.
Doftsittning av kroppen har kommit att
handla om helt andra saker 4n att délja
kroppens odorer. Parfym ir exklusivt och
sarskilt mycket siljs inte av varan. Vanli-
gast i Sverige 4r “eau de parfum” till dam
och “eau de toilette” till herr. Parfym som
namn har uppfattas som s feminint ko-
dat att det pd herrsidan fortfarande kallas
eau de toilette, dven om innehillet faktiske
ir eau de parfum, det vill siga nigot mer
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koncentrerat.? I artikeln anvinds frimst samlingsnamnet "doft” eftersom det 4r
det som anvinds av de intervjuade.

Dofter och deras férpackningar har inga givna betydelser i sig utan méste
sittas i samband med de maktrelationer, praktiker och processer genom vilka de
ges mening.? Artikeln syftar dirfor ocksa till att lyfta fram etnografisk metod
som ett sitt att utveckla perspektiven pd konsumtion och marknad. En stor del
av forskningen kring reklam, férpackningar och konsumtionsvaror utgdr ifrin
textperspektiv och visuella analyser.* Men minniskors konsumtionspraktiker dr
langt ifrdn direkta upprepningar av vad som visas i annonser, pé film, i butiker
och medier. De férskjuts och forindras. Genom etnografiska metoder kan kon-
sumenters sitt att omskapa meningar uppmirksammas och lyftas, det forhindrar
att betydelser lases fast eller tas for naturgivna. I den hir artikeln tydliggors
hur vi via konsumtionspraktiker omférhandlar sévil som upprepar normer och
smakuttryck.

Paketering av genus
Analysen i foreliggande artikel bygger pd Judith Butlers teoretiska antagande
om att genus inte ir ett uttryck for en inre kdnsidentitet, expressivt, utan att
det dr performativt, skapas i sjilva framforandet. Kvinnlighet kan dirmed inte
forsts utanfor det sitt som den iscensitts eller visas upp pa. I sjilva framférandet
skapas en forestillning om att genus bygger pa en inre identitet. Forestillningen
om att det finns en inre genusidentitet ir alltsd en effekt av framférandet.> Alla
uttalanden om manligt och kvinnligt upprepar diskursiva konstruktioner och
fungerar performativt, de skapar forestillningar om att de utsagor som uttalas
bygger pa nagot essentiellt. Genusidentiteter dr enligt Butler inte resultat av
kroppsliga skillnader, utan av komplexa diskursiva praktiker, dir genus, sexualitet
och begir samproduceras.®

I det performativa uppférandet av genus har konsumtionsvaror som klider,
smink, doft savil som gester, rorelser och tal stor betydelse. Men konsumtion
dr inte bara performativt pd si sitt att det gor ett konat framtridande majligt.
Marknadsféringens budskap om valbarhet kan ocksa férstds som performativt
i sig. Enligt Butler finns det inte ndgon forskapad individ, eller essens, som ut-
trycks och kommuniceras genom konsumtions- och uppvisningspraktiker. Jaget
konstitueras performativt i sjilva handlingen och formedlas diskursivt. Subjeket dr
inte forutbestimda enheter utan formas genom den process i vilken de samspelar
med kulturen eller med konsumtionssamhillet. Konsumtionssamhillet ska ur
det perspektivet inte ses som ett omride som minniskor hanterar och tolkar pa
olika sitt. Tolkningsprocessen ir 7 sig performativ. En sidan syn pa jaget med-
for att konsumtionssamhillet inte kan forstds som en arena pa vilken identitet
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viljs. Tvirtom skapar diskurser om viljande
forestillningar om att identitet 4r valbar
och ett projekt som individen jobbar pa i
samspel med konsumtionskulturen.” Det
hir resonemanget dr en viktig utgings-
punkt for den hir artikeln.

I en diskussion om parfymférpack-
ningar hyllar designforskaren Angela
Partington den mangfald av versioner av
manlighet och kvinnlighet som framtrider
pa marknaden. Det ir uttryck for att ge-
nus ir flytande, obestimt, férinderligt, i
plural och inte kan fixeras, menar hon.®
Partingtons analys ifrigasitter en syn pa
marknaden som fastldst och entydig. Genus
gestaltas inte pd ndgot enkelt vis pd en sam-
manhéllen konsumtionsmarknad. Dofter
och deras forpackningar kan forstis som
rivaror som konsumenter samspelar med i
iscensittningen av identitetspositioner.

Sociologen Anne M. Cronin fér en
liknande diskussion, men 4r mer kritisk.
Cronin fokuserar gorandet i marknadens
tilltal. Forestillningar om att identitet kan
viljas 4r problematiska ur flera aspeketer,
frimst eftersom det mdste sittas i samband
med hur férestillningar om ”individen”
vixt fram historiskt, menar hon. Individen
ir en maskulint och etniskt laddat kategori
som uteslutit en mingd minniskor och er-
farenheter. Marknadens framstillning av
valbara identitetspositioner ir problematisk
eftersom den performativt skapar forestill-
ningar om att identitet dr valbar i en process
som ir titt sammanlinkad med den prob-
lematiska diskursen om individen.’

Den hir artikeln delar perspektiv med
bide Partington och Cronin. Partington
hyllar méngfalden i en diskussion som
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bygger pa visuell analys. Cronin varnar
for okritiskt hyllande i studier som byg-
ger pd intervjuer med marknadsférare och
etnografier pa reklambyrier samt visuella
analyser av annonser. Partingtons analys
tenderar att missa hur en ordning som byg-
ger pa genushierarkier inda kan uppritt-
héllas pd nya sitt i det mangfaldiga kaos
som hon menar att parfymvirldens kén
befinner sig i. Den ter sig dirfoér nigot
okritisk. Cronins analys missar 4 andra
sidan de omférhandlingar av genus som
diskursen om den viljande individen kan
medféra. Genom att utgd ifrin intervjuer
med anstillda i parfymbutiker och dirmed
minniskors egna berittelser om deras for-
héllande till marknadens presentationer
av genus som nagot valbart har den hir
artikeln som mal att ge perspektiv pd de
processer som Cronin och Partington iden-
tifierar och diskutera hur mening skapas
och omskapas kring dem.

Genus och konsumtionsforskning

Konsumtionssamhiillet 4r en arena som de
allra flesta minniskor i vistvirlden férhiller
sig till dagligen. Det dr en viktig plats for
savil upprepningar som forskjutningar av
genuskonstruktioner. Trots det har genus-
forskningen 4gnat konsumtion ett f6rhal-
landevis litet intresse. Andra omriaden har
engagerat mycket mer. P2 filtet f6r kon-
sumtionsstudier 4 sin sida har perspektiv
pa genus, sexualitet och heternormativitet
varit férhllandevis frinvarande.'® Mest
beforskad dr 1800-talets framvixande
konsumtionskultur och den betydelse som
etableringen av de stora varuhusen fick for
mdnga kvinnors vardagsliv. Konsumtion dr
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en feminint laddad domin som diskursivt
och historiskt satts samman med kvinnor
och kvinnlighet." Konsumtion har setts som
dskild frin den maskulintladdade dominen
produktion. Konsumtionssamhillets lock-
elser har tolkats som feminina samtidigt som
kvinnor har uppfattats som mer mottagliga
for dessa lockelser.’> Konsumtion, sirskilt
lyxkonsumtion har f6rdémts som femin-
int, manipulativt och som att det bygger
pa falska behov.”? Samtida konsumtions-
forskning har i stor utstrickning handlat
om att ifrdgasitta och nyansera den giingse
synen pd konsumtion som en passiv prak-
tik. I det konsumtionssamhille vi lever i gar
det inte att skapa ndgra enkla uppdelningar
i konsumtion som sker utifrdn behov och
konsumtion som sker utifran begir. All kon-
sumtion 4r pd ett eller annat sitt inflitad
med bdde behov och begir, s dven konsum-
tion av parfymer.'

Att konsumtion forknippats med kvin-
nor har medfért att kvinnor och femi-
ninitet varit fokus for de flesta studier av
genusaspekter av konsumtion. Det ir ett
forhallande som nu indras. Maskulinitets-
forskare har pipekat att maskulinitet under
de senaste decennierna har formulerats i
hégre utstrickning utifrén stil, sjilvfram-
stillning och mode i férhillande till mer
traditionella modeller f6r maskulinitet, som
utgdct ifrdn arbete och produktion.”

Metod

I foreliggande artikel diskuteras férpack-
ningar och dofter utifrin intervjuer med
fyra kvinnor som jobbar i parfymbutik,
hur de resonerar kring kon, femininitet/
maskulinitet, begir till dofter och arbete

i butik. De rér sig bland dessa varor dag-
ligen. Kdnnedom om doft och parfym ir
del av deras yrkesstolthet. De intervjuade
kvinnorna har ocks4 stort inflytande &ver
hur kunder tinker kring dofter eftersom de

Konsumtion har setts som

atskild fran den maskulint

laddade doméanen produktion.

fungerar som smakrad och experter. De har
stor betydelse for kunders inképsprocesser,
dock inte i termer av enkel 6vertalnings-
strategi. Tvirtom ir butikspersonalens
forhéllningssitt till varorna, som artikeln
kommer visa, inflitade i deras egna kon-
sumtionsvanor och personliga begir.
Artikeln dr skriven inom ramen for
ett projekt dir intervjuer gjorts med sdvil
konsumenter som férpackningsdesigners,
parfymproducenter och marknadsférare.
I den hir artikeln dr det butikspersonalen
som lyfts fram. Metoden ir etnografisk och
ansatsen kvalitativ. Den dr vald utifrdn ett
intresse fér hur minniskor tinker kring
konsumtionsvaror, hur mening skapas och
vilka betydelser varorna fir. Metodologin
kombinerar fokus pé levda erfarenheter,

16 Tn-

diskurser och den sociala kontexten.
tervjuer med butikspersonal ir artikelns
primira metod. Det innebir inte att me-
toden och materialet dr avgrinsad till det.
Etnografisk forskning ir ofta multilokal
och forskaren foljer ovintade spar likt
vad George Marcus kallat en spirhund.”
Det innebir att det i dagens virld inte 4r

mojligt att pd forhand avgrinsa ett file like
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antropologer i mitten av forra seklet. Ovintade triddar méste foljas upp. Med i
artikeln finns dérfor ndgra jimforelser med parfymer i medier och observationer
frén butiker.

Informantpresentation

Suzette har jobbat i doftbranschen i 15 dr. Hon har varit pa flera stora kosme-
tika- och parfymkedjor och pa varuhus. Hon berittar att hon aldrig trétenar pa
parfymer utan tvirtom blir mer hungrig p allt vad branschen har att erbjuda”.
Nir Suzette forst borjade jobba som parfymsiljare tinkte hon att hon snart skulle
trottna pé alla de fantastiska dofterna. Det visade sig bli tvirtom. Ju lingre hon
jobbat med parfymer desto mer har hon lirt sig att uppskatta dofter hon inte
tyckt om tidigare.

Pernilla har jobbat pa Parfymeriet i fyra dr. "Det dr glamourdst att jobba med
parfym”, sidger hon. Arbetet bestdr av att hjilpa kunder och fylla pa i hyllorna,
inventera och nybestilla. Utgdngna dofter ska ersittas med nya. Utéver det behévs
det “skyltas och roddas”. Minga kunder kommer in varje dag. D4 ska det helst
finnas nagot nytt for dem att titta pd, berdttar Pernilla.

Moni ir ansvarig for parfymavdelningen i den butik dir hon jobbat i ndgra ar.
Hon beskriver sitt arbete som att det handlar om att viigleda folk till ritt beslut.
Att hjilpa kunderna att hitta nigonting som passar dem och som speglar hur de
kinner sig. Moni brukar plocka fram fem olika dofter och sedan forsioka luska
fram vad det 4r som personen ifrdga gillar. I jobbet ingér samtidigt att sirskilt
puffa fér de dofter som 4r “ménadens doft” och som personalen ska f6rséka silja
extra mycket av just den tiden.

Katrin 4r utbildad makeupartist men eftersom det var svart att fa jobb s
bérjade hon som siljare. ”Det var inte vad jag tinkt egentligen, men det ir jit-
teroligt att silja och kontakten med minniskor”. Parfym forgyller mianniskors
vardag, tycker hon. Ingen koper parfym nir de mér daligt. Aven om kontakten
med kunderna ir rolig, si kan kunders férvintningar pd personalen ibland vara
svara att leva upp till. Bland annat kan de forvinta sig att personalen litt ska
kunna beritta vilken doft som passar just dem, berittar Katrin.

Begar till dofter som genusmarkor

Under intervjun med Suzette berittar hon om hur butikspersonalen i det parfy-
meri dir hon jobbar kollektivt forforts av hostens nya dofter. Hur de kint att de
vill ha dem, ha doften pa den egna huden och forpackningarna pa sina privata
hyllor hemma i den egna bostaden. En av hostens nyheter 4r den "helt fantastiska”
Féerie fran Van Cleef & Arpel, berittar hon. ”En fin rund diamantboll med en
silverkork som en blomma och pé den blomman sitter en liten silverilva med fina
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vackra silvervingar. Allting vildigt vilgjort
med tunga kompaketa flaskor. Otroligt fina
grejer, inga plastkorkar lingre, inga plaste-
tiketter”. Suzette och hennes kolleger "tap-
pade bara hakan” nir de sig dem. En bra

”Aven om doften &r den

ackligaste i vdrlden sa vill man

ha den har flaskan i hyllan”.

forpackning ska viicka "habegir”, fortsitter
hon och exemplifierar med en annan behil-
lare med “vackra detaljer”: en mérk flaska
med guldkork med tre guldblommor p4,
Daisy av Marc Jacobs. ”En san vill jag ha
i mitt skdp bara for att den idr s himla fin
dven om doften inte faller mig i smaken”.
Suzette fortsitter med att beritta om yt-
terligare en doft, Ricci Ricei frin Nina Ricci.
Flaskan 4dr mjuk och skon att hélla i, sidger
hon. Ett metallband i vinrétt dr format som
en rosett pa flaskan. Det ir vildigt mycket
lyxfaktor och habegir, fortsitter hon. "Aven
om doften ir den dckligaste i virlden sd vill
man ha den hir flaskan i hyllan”.

Suzettes berittelse sitter ord pd hur ett
"habegir” efter vissa varor uppstér i samspe-
let mellan de anstillda och de nyheter som
kommer till butiken. Starka, kiinsloladdade
ord anvinds av dem for att beskriva hur det
gér till och ofta omtalas attraktionen till
specifika férpackningar som just "kinslor”.
Produkterna beskrivs som fantastiska, un-
derbara och lyxiga. Vackra nyheter skapar
kinslor och nir drdmmar.

Begiret till och drémmar om konsum-
tionsvaror kan beskrivas som en historisk
process som utvecklats ur praktiker hos

1800-talets framvixande borgarklass.
Enligt sociologen Colin Campbell drevs
den borgerliga individen av en inre lin-
gtan, ett begirande och lingtande sinne
som nirde dréommar och forhoppningar
och som skilde sig frin aristokratens, dir
njutning linkats till sinnliga praktiker som
att dta och dricka. Den borgerliga hedonis-
men handlade om omiittlighet och om det
grinsldsa sokandet efter nyheter, menar
Campbell, i en lingtan som aldrig blir
tillfredsstilld.” Campbells teorier om att
borgarskapet var en klass som forverkli-
gade sig sjilv genom konsumtion har inte
stdtt oemotsagda, bland annat eftersom
han inte uppmirksammat hur lingtan
efter konsumtionsvaror sammanfsll med
framvixten av marknadsféringspraktiker.
Teorin har ind4 relevans for forstielsen av
de intervjuades tal kring lingtan, drdmmar
och konsumtion. Den sitter ord pé deras
sdtt att tinka kring varor, men kan ocksé
forstds i genusspecifika termer. Omiit-
tligheten handlar inte bara om konkreta
objekt och att dga nya varor, utan ocksa
om versioner av genus som ir specifika
for parfymernas virld och som inte upp-
mirksammas av Campbell. Att drémma
om varor handlar inte bara om att ha dem
i sitt badrumsskdp, utan om méjligheten
att temporirt f vara den kvinna som just
den varan &beropar, leka med identiteter
och kanske inte vara fast i nigot som an-
dra uppfattas ha bestimt. Habegir ir alltsa
inte ett genusneutralt uttryck utan ett som
genom komplicerade historiska processer
kommit att forknippas med femininitet.
Framvixten av konsumtionssamhillet
under 1800-talet gjorde kvinnor till bade
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objekt och subjekt i en process som lirde kvinnor att begira det egna jaget; en
process dir konsumtionsvaror hade en avgorande betydelse.”” De intervjuades
tal om begiret till konsumtionsvaror ir dirfér ocksa ett sitt att iscensitta ett
feminint subjekt samtidigt som kvinnlighet &terskapas som ndgot lingtande.
Forestillningarna om att konsumtionsvaror/parfymer dr ndgot som ska begiras
ingdr alltsd i en vidare meningsproduktion kring hur kvinnor ska férhélla sig till
parfymer och konsumtion.

Pernillas Diorkrdm och Suzettes Chanel No 5: om genus och lyx

Ja, det dr en lyxviirld [dvs. parfymbutiken]. Det 4r en lyxvirld, det 4r det. Och
det 4r fantastiskt att man kan f4 lukta gott. Att man kan kdpa en bodylotion
som luktar jittegott eller std och duscha i en duschcreme som luktar [under-
bart]. Men det 4r inte samma att duscha i en Dior-duschcreme som att sti och
duscha i en Nivea. Nivea kan lukta jitte, jitte, jittegott och Dioren ocksd. Men
lyxen finns dir [i Dior-krimen]. Det ir bara s3, det sitter ju i huvudet och det
att formedla det till kunden och forklara det for kunden och se att dom tinker,
“wow, dir har du ritt” [i att Diorkrimen ger en sirskild slags lyxig upplevelse].
Och en kund som har bérjat kdpa [lyxkrim]. De fortsitter. [Pernilla]

”Vardagslyx” ir ett vanligt tema i de intervjuades berittelser och som begrepp
anvinds det for att tala om den njutning som ligger i att anvinda exklusiva
produkter utan sirskild anledning. Fér Pernilla betecknar lyx ett intimt forhél-
lande mellan henne sjilv och en exklusiv produkt. Det dterspeglar en syn pd lyx
som vixt fram under de senaste decennierna dir lyx inte lingre bara handlar om
att visa upp lyxkonsumtion infor andras blickar, eller att visa upp tillhérighet
till en viss social grupp, utan om att “unna sig” nigot.” Pernillas berittelse il-
lustrerar ett specifike sitt att njuta av konsumtionsvaror som hon pd flera andra
stillen i intervjun beskriver som nigot feminint. Kvinnor njuter av sina varor,
min anvinder sina for att de behover dem, det ir en berittelse som dterkommer
i flera av intervjuerna.

Jobbet som parfymférsiljare bestdr bland annat av att ge smakrad och de
intervjuade beridttar ocksd om hur de férklarar for kunder hur de sjilva upplever
en viss doft; i egenskap av konsumenter. Att férmedla njutning 4r svart berittar
Pernilla, det gir inte alltid att uttrycka i ord utan hon anvinder sig av gester
och kroppssprak for att forklara for kunder. Som férsiljare omvandlar Pernilla
upplevelsen av att unna sig nagot speciellt till en erfarenhet att anvinda som en
tillgdng i arbetet. Hemma i sin egen dusch producerar hon en konsumtionsup-
plevelse som sedan blir del av ett mervirde hon skapar i sitt jobb.?! Det dr ett arbete
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som har en mycket speciell genuskodning,
vilket ocksd framgar nir Suzette beskriver
sitt forhallande till lyx:

Lyx dr jitteviktigt. Det 4r ju en kinsla
man képer. Man vill kiinna sig sexig
eller man vill kinna sig frisch och om
du ser en lyxig férpackning i skdpet

s& kinner du dig for stunden i alla

fall rik i ditt liv. Det ir illusionen av
att man har rdd med Dior fast man
egentligen kanske inte har rdd med
kliderna och viskorna. Men man har
rdd med doften. Det blir som en verk-

lighetsflykt! [Suzette].

Nir jag frigar Suzette om hon har nigon
favoritparfym sa svarar hon att det ir omaj-
ligt att sidga. "Det finns s& mdnga”. Man
blir lockad att képa dem och sen blir de
kanske bara liggande, berittar hon. Men
ndgra trottnar hon aldrig pa. Chanel No
5dr en av dem. Det ir “en klassiker som
jag inte kan vara utan”. ”Vissa tillfillen
nir jag tar pd mig nagot riktigt tjusigt och
elegant di maste jag ha Chanel No 5 pa
mig”. Suzette beskriver lockelsen till doften
som “en kinsla av klassiskt och av elegans”.
"Doften ska representera si som jag kidnner
mig den dagen”, siger hon. "Nir jag tar pd
mig det hir lite eleganta och kvinnliga, da
vill jag att den ska vara min representant i
rummet.” Suzette dterberittar sedan myten
kring Chanel No 5, att Marilyn Monroe
inte hade ndgot annat 4n ett par droppar
av doften pa sig nir hon sov.

Aven om Suzettes berittelse stimmer
overens med det sitt som foretaget Cha-
nel vill att Vo 5 ska uppfattas pd, sd ir

berittelsen samtidigt ett exempel pa att
konsumtion ir ett aktivt gérande. Det
innebir dock inte att det r en fritt vil-
jande individ som skapar mening i métet
med konsumtionssamhillet. Suzette iscen-
sitter en kulturellt medierad forestillning
om klassisk femininitet. Hon gor det med
hjilp av en konsumtionsvara; Chanel No 5.
Men det ir inte en passiv upprepning av
betydelser som skapats nigon annanstans,
av marknadsforare. Suzette sitter samman
betydelse som hon associerar till Chanel
No 5 med andra betydelsebirare; en viss
klddstil hon valt f6r dagen, en kinsla eller
en tillstillning. Mening skapas pd sa sitt
i en kedja dir olika kulturella skeenden
och konsumtionsvaror linkas till varandra.
Suzette ir, liksom Pernilla, tydlig med att
poidngtera att hon inte tror att produkterna
har nigot inre virde eller nigon sann be-
tydelse. De effekter som de har uppfattas
trots det som verkliga. Doften bide péaver-
kar minniskor omkring henne och hennes
egna kiinslor. Dofternas meningar dr indé
inte mer verkliga in att de kan bytas ut mot
nigon helt annan doft eller personlighet
nista dag. Dofterna och deras paketering
ger pd s vis konsumenter méjlighet att ak-
tivt férhélla sig till specifika former av ge-
nuskodade personligheter. Att bli Marilyn
Monroe, men bara vid vissa tillfillen och
pa vissa sitt. Suzettes berittelse upprepar
en diskurs om att identitet 4r ndgot valbart,
att vi kan forindra oss med hjilp av de
konsumtionsvaror vi viljer. Att du kan vara
sexig idag, sportig imorgon och klassisk i
overmorgon ir som redan nimnts ett tilltal
som ir vanligt i samtida marknadsféring.
Férestillningen om att olika versioner av
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kvinnlighet kan viljas forutsitter 4 ena si-
dan en syn pé genus som icke-essentiellt,
som ndgot konstruerat som inte har sam-
band med nigot inre. Det motverkar en syn
pa kén som ndgot som existerar genom det
sitt pa vilket det framférs. A andra sidan
medfér det en forestillning om minniskan
som en viljande individ, som inte begrinsas
av maktskillnader i termer av kén. Det dr
pa sd siitt en process som dr dubbel.

Kvinnliga och manliga former:
Genus i férpackning

Kén ir i doft-och parfymsammanhang helt
centralt, parfymer marknadsfors oftast som
dam-, herr- eller unisexdofter. Det dr en
performativ effekt som framstir som en
avspegling av verkligheten, att kénen repre-
senteras. Exempel som inte anger kon alls
finns ocksa, men ir inte s vanliga. Flaskor
och forpackningar dr ocksa performativa
pd sd sitt att former, typsnitt, ingredienser,
produktnamn och kampanjer upprepar ge-
nus genom att skapa tillfilliga fixeringar.
Vissa formsprak uppfattas av de intervjuade
som feminina och andra som maskulina.
”Kantig” 4r den mest forekommande as-
sociationen till maskulina férpackningar,
men ocksa vissa farger som grétt, svart och
silver. Guld uppfattades som feminint, inte
forenligt med sober maskulinitet, men 7sil-
ver” nimns bade for att beskriva feminint
och maskulint, ett tecken pé att samman-
hanget ibland uppfattas som otydligt. De
intervjuade tycker generellt att det dr svart
att hitta ord for act beskriva former i genus-
termer. De talar hellre om det som kinslor
eller exemplifierar med specifika férpack-
ningar som kinns “manliga”. Det hir kan
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forstds eftersom dofter ges mening i termer
av kinslor, samt att méngfalden gor att det
dr svdrtatct sitta ord pd och didrmed sla fast
betydelser. Kinslor kan uppfattas som mer
oppna in specifik genusterminologi.
Katrin berittar om en flaska som hon
tycker dr “typisk herr”, den ir svart och
ganska hog, “men jag vet inte hur jag ska
forklara det” siger hon. Det ir firgerna tror
hon till slut. Pernilla menar att lyx 4r ndgot
annat fér min dn for kvinnor. ”Lyx for herr
dr inte sd annorlunda 4n vanlig vardag”,
siger hon. Lyx for dam, det 4r helt annat.
Hon aterkopplar till visuella lockelser med
flaskor, korkar och annonser som ska till-
tala kvinnor och menar att man ”inte nir
killar pa det sittet”. Killar képer en doft
de bestimt sig f6r och behover. Kvinnor
tinker annorlunda, upprepar hon. Katrin
tycker ocksd att det ir littare att uttrycka
lyx i damférpackningar. Dir kan man ha
diamanter och spela pa bling-bling, menar
hon, men det funkar inte for mén. Katrin tar
upp en speciell doft, One Million av mirket
Paco Rabanne. Férpackningen ir formad
som en guldtacka, men Katrin menar att
den misslyckats med att férmedla en lyxig
kinsla och mest sdg smaklds ut. Samtliga
intervjuade tog upp samma férpackning
som exempel pd en smaklds maskulinitet.
Katrin lyfter fram andra flaskor som hon
ser som maskulina men ind4 smakfulla,
hon menar att férpackningar f6r herr visst
kan uttrycka kén och inda se bra ut. Dior
har jittesnygga (herr)flaskor, siger hon, stil-
rena, med stora korkar och sprayroret ticke
med ett metallrér som liknar en motorkolv.
Moni g6r pd samma sitt som Katrin. Hon
viljer en viss férpackning for att beskriva
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maskulinitet. Gucei by Gucci, pour homme
dr, menar hon “vildigt maskulin”, rak, har
fina linjer och kinns lyxig. Viktigt for att
uttrycka lyx ir, tycker Moni, de "murriga”
firgerna. Doften finns ocksd i ljusbldtt och
orange, med dé tycker kunderna att den
ser "fjollig” ut, berdttar hon. Varumirkena
har ocksa stor betydelse, deras sitt att gora
maskulinitet fungerar som garant for god
smak. Uttryck som pd damsidan uppfat-
tades locka till "habegir”, sdsom glitter,
ornament, klara firger och runda former
sdgs for herr som smaklost. Former som
sdgs som maskulina beskrevs sillan som
begirliga och forfériska, inte heller nir de
dterfanns p& damsidan. Maskulin lyx as-
socierar alltsd inte pd samma sitt till begir
och férforelse som pa damsidan.

Maskulina anses alltsd de forpacknin-
gar vara som ir kantiga, med raka linjer,
morka firger och ett nedtonat formsprak
utan onddig dekor. De ska vara i tungt,
tjockt glas och kinnas pikostade men inte
praliga. Det ir sd de forpackningar som
lyfts fram ser ut. Klart 4r hir ocksi att
det som de intervjuade lyfter fram som
maskulint representerar en viss form av
maskulinitet, det som maskulinitetsfor-
skaren Raewyn Connell skulle kalla en
hegemonisk sidan. En framgangsrik, vit,
heterosexuell man i sina bista ar.2? S ser
de modeller ut som representerar dofterna
i reklamkampanjer.

Aven vad giller dofter som vinder sig
till dam uppfattas formspriken ibland som
maskulina. Det 4r former som liknar de
nyss nimnda. Kantiga flaskor med detaljer
av trd eller lider. Katrin berdttar om ett par
flaskor som ser ut s& och som finns i bide

dam- och herrversion och hon kallar dem
samtliga for "vildigt maskulina”. I karak-
tiriseringen av de olika forpackningarna
framtrider “neutralt” och ”maskulint” som
ndgot som uppfattas ligga nira varandra

Maskulin lyx associerar alltsa

inte pd samma sétt till begér

och férférelse som pa damsidan.

medan “feminint” blir det avvikande. Pen-
ny Sparke har pdpekat att formsprik som
uppfattas som konsneutrala i sjilva verket
varit titt ssmmanflitade med kulturella
forestillningar om maskulinitet. Former
och design som associeras med min ges
ofta ett hdgre och mer allmingiltigt virde
dn de som férknippas med kvinnor.?

De intervjuades tolkningar av forpack-
ningarna forstirker den bild de formedlat
tidigare, att de ser det egna begiret till speci-
fika dofter och forpackningar som nigot
feminint. Ornamenterade (feminina) flaskor
vicker begir hos kvinnor. Min begir inte,
utan behéver/anvinder. Det upprepar en
diskurs om att kvinnor ir irrationella och har
simre formdga att motsta frestelser i kon-
sumtionssamhillet. Att férpackningar med
avsaknad av dekor uppfattas som maskulina
ligger i linje med att min uppfattas ha ett mer
funktionellt forh&llningssite till konsum-
tion. Men sambandet mellan det nedtonade
formspraket och maskulinitet kan ocksa tol-
kas pd fler sitt. Angela Partington menar
att det funktionsbetonade formspriket inte
bara ska tolkas som att maskulinitet 4r det
neutrala, det som inte ses som ett kon. Istil-
let f6r att tomma produkterna pd mening
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har det enkla formspriket tvirtom kom-
mit att bli ett tecken f6r maskulinitet. Det
funktionella férpackningssittet har gjort det
mojligt att tolka en vara, inte som neutral,
utan som maskulin.?

Unisex

Dofter och férpackningar som mark-
nadsfors som unisex ligger oftast nira det
formsprik som av de intervjuade beskrivs
som maskulint. Suzette beskriver unisex-
forpackningar som vildigt neutrala:

De ir inte uttryck...[for ndgot]. Allesd
oftast kan det vara si att en herrflaska
skulle lika girna kunna vara en dam-
flaska. Men en riktig damflaska skulle
inte kunna vara en herrflaska, si kin-
ner jag. For att en utpriglad dam...
med dlvor och blommor... Det skulle
ju aldrig en man kunna képa till sig av
misstag. Men en herrflaska ir ju fyr-
kantig. Vildigt klar och neutral och
det 4r ju oftast sd en unisexdoft ser ut
ocks3.

P4 méinga sitt har unisex varit en de-
signstrategi som haft svért att lyckas.
Den har brottats med problemet att det
som uppfattats som konsneutralt mdnga
ganger varit det som ocksd uppfattats
som maskulint. Minnens garderob har
i langt storre utstrickning kunnat up-
pfattas som kénsneutral in kvinnornas,
som haft svart att vinna mark bland breda
grupper av min. Dessutom behéll oftast
de pastict unisexa kldderna uppdelningen
i dam och herr. Att unisex haft svart att
sld igenom stort och brett bland parfymer
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handlar ocksd om att parfym fir stora
delar av sitt meningsskapande frin sex-
uellt begir, attraktion, lust och njutning.
Om att framstilla kon och sexualitet som
attraktivt och begirligt, ndgot den avska-
lade formen inte enkelt gor, &tminstone
inte pd damsidan. Unisex framstiller
kon som ndgot som kan viljas bort i en
maskerad som ir lika for alla.”

Dam- och herrdoft i livsstilsmagasin
I boken Aroma: the cultural bistory of smell
frin 1994 beskriver forfattarna Constance
Classen, David Howes och Anthony Syn-
nott hur dramatiskt forsiljningen av doft
till midn 6kat under de senaste decenni-
erna. For att kompensera for de feminina
associationerna till parfym har marknads-
foringen av herrdoft genomsyrats av en
overdriven maskulinitet. Dofter har getts
namn som Brut och English Leather och
manliga ikoner som cowboys och sports-
jdrnor har fitt marknadsfora dem. Mest
framgangsrikt har det varit att pdstd att
den valda doften innehiller essensen av
maskulinitet, s§ att min som bir den blir
oemotstindliga for kvinnor. D3 framstills
inte bara parfymen som att den komplet-
terar maskuliniteten utan som att den ak-
tivt okar pd den.?

Drygt 15 ar har gitt sedan Classens bok
skrevs och mins konsumtion av skénhets-
medel har sedan dess fortsact att 6ka. En
overdriven maskulinitet dr fortfarande ett
tydligt inslag i marknadsforing av doft. En
snabb blick pa hur herr- respektive damdoft
beskrivs i svenska mode- och livsstilsma-
gasin visar en nistan komiskt stereotyp

skillnad mellan doft till dam och doft till
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herr. Damernas viirld hade i sin decemberutgiva 2009 en parfymspecial.”” Dampar-
fymerna beskrivs med ord som elegans, lyx, habegir, atrd, lockelse, fantasi och
drémmar. Guld, blommig, orientalisk, klassisk och sexig 4r vanligt forekommande
ord. I tidningen Cafés tips f6r sommarens bista dofter 4r 2008 presenteras sex
dofter for herr.?® Orden kraftfull, excentrisk, sportig, sexig, stenhérd och ledig far
presentera de sex olika dofterna som beskrivs mer utforligt med ord som potent,
makesprikskantig flaska, alfahanne, brunstig, sjilvraggande, ”fa som du vill” och
ren. Herrdoft blir ett medel for att forfora eller erdvra sexuella partners, medan
damdoft beskriver ett intimt férhallande mellan kvinnan/anvindaren och doften
i sig. Forforelse forekommer dven for dam, men handlar dé inte frimst om att
forfora min eller andra kvinnor med hjilp av parfymen. Det ir istillet biraren
som forfors av parfymen. Damdofternas namn sisom Desire me frin Escada, dvs.
begir mig, och Dance with Givenchy, dvs. dansa med Givenchy-doften, liksom
JAdore Dior, dvs. Jag ilskar Dior antyder ett intimt, passionerat och lyxigt férhél-
lande mellan biraren och parfymen. Fér kvinnor handlar det om att iscensitta
drommar och fantasier, for min om aktivt gérande.

Observationerna far stdd av det Classen med flera skriver. De menar att parfym-
reklam forindrades under 1980- och de tidiga 90-talen. Inslaget av sjilvforverk-
ligande genom parfym okade. Kvinnor borjade visas hillande eller omfamnande
en ofta forstorad flaska. Bilden blev autonom. Ingen man verkar vara nédvindig.
Forhallandet fanns nu mellan kvinnan och hennes doft. Parfym var inte lingre ett
element i férférandet av min utan en killa till kvinnlig njutning i sig sjilv.?

Det forekommer trots det att ocksa dofter for min anspelar pd njutning. En
av de sex herrdofterna som rekommenderas av Café beskrivs exempelvis som "sa
god att man vill gd och lukta pa sig sjilv hela dagarna”. Det kan visserligen tol-
kas som ett sitt att vinna styrka genom att insupa den egna maskuliniteten men
betecknar inda ett intimt férhillande mellan mannen och doften och framstiller
mannen som nigon som njuter av sin konsumtion. I ndgot mindre utstrickning
anvinds f6r dam ocksa ord sdsom cool och lekfull. De exempel som inte passar
in i modellen dir kvinnor uppfattas njuta av parfymer medan mins konsumtion
ses som behovsorienterad ir en illustration av att konsumtionssamhillet och
marknaden inte stannar upp utan stindigt férhandlar med och omférhandlar
kulturella genuskonstruktioner.

Symboler for maskulinitet

I de intervjuades berittelser bekriftas den framstillning av manlig och kvinnlig
konsumtion som beskrivs i Damernas Viirld respektive Café. Kvinnlig konsumtion
forstas som formad av begir, manlig konsumtion som att den i mycket hogre grad
utgdr frin behov. Paralleller till modets virld finns, dir mode har forstdcts som
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kvinnligt och herrmode som att det utgatt
ifrdn andra principer som skridderi och kon-
tinuitet.*® Det var for de intervjuade frimst
damdofter som uppfattades f6lja modets
vixlingar. Férindring och variation gérs pa
sd sitt till ndgot feminint dir det maskulina
far representera ett mer stadigt och min-
dre forinderligt forhillande till mode och
parfymer. Pernilla uttrycker det genom att
sdga att “det idr vi kvinnor som vill ha sju
stycken i vdra viskor och byta varje dag”.
Hon menar ocksa att det ir roligt att for-
packningarna f6rindras i takt med modets
vixlingar. "Nista ar kommer nigot annat
och da faller jag for det”, siger hon. ”Som
kvinna goér man det. Vi [dvs. personalen]
faller och det gor kunderna med”.

Katrin berittar f6r mig att hennes butik
valt att inte ta in for manga olika mirken
till herr eftersom det blir forvirrande. Min
klarar inte av de valsituationer som uppstar
vid ett for stort utbud. Butiken har férsokt,
siger hon, men det fungerade inte. Moni
tar upp ett liknande tema. Hon visar mig
avdelningen med hudvardsprodukter f6r
min i butiken dir hon jobbar. Clarins och
Biotherm ir de tva ledande mirkena och
de som kan ses vid de flesta kosmetika-
avdelningar runt om. Moni berittar om
det symbolsprik som Clarins tagit fram
for sina herrforpackningar och att hon har
varit pd kurs dir symbolerna lanserats. Ett
dricksglas pa forpackningen visar att det dr
en fuktkrim, ett batter: att det ir revitali-
serande, 0% att produkten inte innehaller
alkohol. Moni berittar att hon och de andra
tjejerna pa kursen inte alls forstod symbo-
lerna, men att “killarna fattade direkt”. I
butiken fungerar de ocksa, berittar hon,
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eftersom manliga kunder ser vad burkarna
innehaller och forstér vilken funktion de
har. Tilltalet 4r funktionens, inte njutning-
ens. Det handlar frin branschens perspek-
tiv om att férpacka en ny produkt pa ett
sitt som dr maskulint som inte medfér
att anvindaren av produkten feminiseras.
Nya associationer skapas mellan genus och
hudvird och precis som nimnts tidigare
utifrin Partington blir det funktionella
formspréket ett sdtt att paketera maskuli-
nitet, inte bara att framstilla man som min-
dre begirsinriktade 4n kvinnor. Det skilda
tilltalet till manliga respektive kvinnliga
kunder kan dirfor inte bara ses som att
det slar fast skillnader. Tvirtom ir det ett
uttryck for férinderliga genus att min och
manlighet gors via hudvardsprodukter och
att maskulinitet laddas med ett, trots all,
dekorativt innehall. Monis berittelse och
Clarins symboler kan ses som exempel pa
att maskulinitet 4r nigot som skapas via
konsumtionsprocesser. Vissa formsprik och
flaskor uppfattas som maskulina. Detinne-
bir att det maskulina inte ses som nagot
neutralt, utan att maskulinitet skapas via
konsumtionspraktiker och konsumtions-
varor. Liksom i forpackningsdesignen as-
socieras maskulinitet till det enkla, raka
och funktionella och kontrasteras mot det
feminina viljandet och sokandet efter ny-
heter och begir.

Performativa val pd mangtydig
marknad

Marknaden har ofta forstdcts som nigot
negativt och exploaterande i analyser med
genusperspektiv. Ett mél med den hir arti-
keln har varit att luckra upp den forstaelsen
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utifrin perspektivet att konsumtionssam-
hillet inte dr fastldst utan gor genus pa
manga sitt. Att tolkningar av genus och
sexualitet forindras medfér inte automa-

Den stora marknaden ar

fortfarande uppdelad efter koén,

det har de fa unisexdofterna

inte lyckats forskjuta.

tiskt att makeskillnader minskar, men att
de ritas upp pa nya sitt.
Framstillningarna av genus i forpack-
ningar kan vara subtila och svdra att upp-
ticka. Vid en nirmare blick upprepas ofta
kinda konsmonster; maskulinitet associeras
till funktion och neutralitet och femininitet
till begir och ornament. Att det maskulina
draktivt och det feminina passivt. Aven om
parfymer gors i en mingd olika versioner
sd finns det i som 6verskrider dam- och
herrindelningen. De som gor det vinder
sig oftast till ett nischsegment av konsu-
menter som soker ndgot speciellt. Den
stora marknaden ir fortfarande uppdelad
efter kon, det har de f3 unisexdofterna inte
lyckats forskjuta. Aven om parfymvirlden
innehaller en mangfald av olika sitt att
vara man och kvinna pd, begrinsas dessa
sitt till smala och vackra minniskor med
efterstriavansvird livsstil. Act som konsu-
ment genomskada och férhalla sig kritisk
till stereotypa framstillningar av min och
kvinnor ir ocksa en position som inte 4r
lika 8ppen och tillginglig for alla. Ur dessa
perspektiv riskerar Partingtons analys att
bli alltfor optimistisk i sitt hyllande av
konsumtionskulturens forskjutningar och

ddrmed missa begrinsade och stereotypa
framstillningar av kroppar och kén. Om-
vandlingen av maskulinitet till ett tydligt
markerat kon med ett eget formsprik som
inte 4r neutralt dr emellertid en viktig for-
dndring. Men dven om en form och estetik
som associeras med funktion kommit att
gestalta och konnotera maskulinitet och
ddrmed gor maskulinitet till en konsum-
tionsvara gestaltad med en viss form, s&
upprepas likvil diskursiva tolkningar av
min och manlighet som mer rationellt.

Samtidigt 4r en entydigt kritisk ana-
lys inte heller mgjlig. Den osynliggor de
stindiga forindringar, férhandlingar och
konflikter som konsumenters samspel
med marknaden innebir och dir olika
identitetspositioner stindigt utmanas och
omskapas. Mangfalden av parfymer och
forpackningar méste tolkas som att kon-
sumtionskultur inte representerar ndgon
tro pd en sann inre manlig eller kvinnlig
identitet. En maskulin férpackning med
morka, raka linjer kan riktas mot damsi-
dan. Konsumtion och konsumtionsvaror ir
aktiva aktérer i konstruktionerna av genus,
och har inte nigon mening som ir fixerad
over tid.

De meningsskapande processerna kring
genus var i de intervjuades berittelser am-
bivalenta. Genus béde fanns och inte fanns.
Maskulinitet och femininitet som uttryck
var pd sitt och vis litta att kinna igen, men
beskrevs som kinslor som det ibland var
svart att sitta ord pa. Ett odekorerat form-
sprak i morka firger uppfattades som mest
maskulint. Det var indé svart attsla fast vad
ett maskulint uttryck skulle vara, eftersom
de allra flesta former ocksé gar att hittaien
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forpackning som vinder sig till dam. Dam
var dnnu svérare att definiera. Det hiinger
sannolikt samman med att utbudet f6r dam
ir storre och mer varierat, men ocks med
att viljande (som forutsitter mangfald) och
habegir uppfattades som feminint i sig.
Viktigt dr att de olika feminina uttrycken
inte uppfattades std i ndgon sirskild hier-
arkisk relation till varandra. Herrdofterna
hade en inb6rdes hegemonisk ordning,
medan damdofterna i storre utstrickning
beskrevs som olika, men likvirdiga for-
mer av femininitet. “Klassisk”, "sportig”
och 7sexig” doft kunde for dam ses som
beroende av dagsform och tillfille. "Her-
rar” uppfattades inte som att de hade olika
dofter for veckans olika dagar, utan valde
en. Det siger ndgot viktigt om hur genus
forstas. Attviljande och valbara identiteter
associeras med ndgot feminint méste ocksa
sittas i samband med att det feminina his-
toriskt har setts som mer konstruerat in
det maskulina, som uppfattats som mer
naturligt. Femininitet har i hogre grad in
maskulinitet tolkats som nigot som kan
skapas med hjilp av klider och kosmetika.”
De intervjuade var samtliga kvinnor och
de dofter de talade om att de sjilva tyckte
om var alla damdofter. Den konsumtion
som handlar om att s6ka efter nyheter och
njutning fér nyhetens och njutningens
egen skull var klart feminint kodad. Bland
damforpackningarna uppfattades ocksa de
forpackningar som hade ett mest femin-
int formsprdk vara de férpackningar som
vickte storst habegir. Andi menade flera
av de intervjuade att de sjilva "egentligen”
foredrar stilrena forpackningar, kanske en
vink om att feminin ornamentik virderas
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lagre 4n maskulina former.?? Det kan ock-
sd ses som ett uttryck for att unisex och
maskulinitet 4r identiteter som 4r mojliga
for kvinnor att iscensitta, eller kanske leka
med. Att genus inte kan slds fast och att

De férpackningar som hade ett

mest feminint formsprak var de

forpackningar som vackte storst

habegar.

sambandet mellan min och maskulinitet,
kvinnor och femininitet stindigt dr i rorelse
och férhandlas kulturellt. Det innebir inte
att det dr mojlige ate vilja frite mellan kon,
utan att unisex och maskulinitet 4r teck-
en som fylls med innehdll i performativa
processer. Det idr ocksé uttryck fér nigot
metodiskt specifikt for intervjuande. Vid
intervjuer férhandlar ménniskor ofta mel-
lan olika positioner och uttrycker ambiva-
lens. Det ir viktigt att 14ta det f3 plats,
eftersom det motverkar att betydelser slds
fast. Det vittnar ocksd om att genus och
kommers ges mening i komplexa processer
som ofta kan vara motstridiga.

Kvinnors férhéllande till doft framstill-
des i intervjuerna generellt som annorlunda
in mins. Forestillningar om att kvinnlig
konsumtion bygger pa begir och manlig 4r
mer behovsorienterad upprepades pd minga
sitt. S& gjorde ocksa forestillningar om att
lyx 4r ndgot feminint som ir mycket sva-
rare att gestalta f6r min. De intervjuade
beskrev sin egen parfymkonsumtion som
att ge sig hin i ett feminint begir. Sam-
tidigt var det illustrativt att de sa tydligt
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uppfattade begiret till produkterna, sévil som produkternas mening, som négot
artificiellt och konstruerat. Att dofternas kon skapas genom férpackning och
marknadsforing lyftes ofta fram. Parfymer uppfattades inte ha nagot kén i sig,
dven om vissa ingredienser kunde beskrivas som mer maskulina 4n andra. De
intervjuade betonade individens val. Om du tycker om en doft s& ska du inte bry
dig om vad det stdr pd paketet. Det férmedlar en syn pa minniskan/individen
som ndgon som viljer ur det utbud som konsumtionssamhillet tillhandahéller.
Vill du kinna dig sexig sd kper du en doft som fir dig att kiinna dig pé det viset.
Sexig dr dd inte en inre egenskap, utan en som ir tillginglig for alla som tillignar
sig doften. Inga val uppfattades som fel, dtminstone s linge kunderna kiinde till
doftkreatdrernas och marknadsférarnas intentioner och medvetet brét mot dem.
Dofterna var rivaran i de intervjuades lek med olika méjliga feminina positioner
samt i mojligheten att ge sig hin i njutning och lyxkonsumtion i en process dir
konsumtion och produktion ir titt sammanflitade. De flesta var ocksd mycket
tydliga med att visa att de inte hade ndgon tro pd en sann manlighet eller sann
kvinnlighet. Det kan tolkas som ett uttryck for att betydelser av genus uppfattas
som férindringsprocesser, men att genus parallellt fungerar som ett system for
att kategorisera. I ett ssmmanhang dir alla identiteter uppfattas som tillgingliga
for alla genom att ritt konsumtionsvaror kips, di minskar betydelsen av genus
som kategoriskapande. Forindring blir normalt, men verkliga makeskillnader i
termer av genus och hierarki déljs.

Det hir gor att doftmarknadens iscensittning av genus framstar som am-
bivalent: Sokandet efter nyheter och tillfredsstillelse av begir kan ldsas som
en lek med nya versioner av genus, med feminint och maskulint. Att det 4r ett
begir som aldrig tillfredsstills blir ett uttryck for att genus inte stannar upp och
inte existerar utanfor sitt eget uppforande. Cronins tolkning av att den viljande
individen 4r en problematisk diskurs missar de méjligheter som finns i den hir
situationen, att sdkande efter nya genus ir en jakt pd ett kon som inte finns och
ddrfor inte kan slas fast eller stanna upp.

Konsumtion ir en praktik som minniskor férhéller sig till aktive. Det kan
goras p& manga olika sitt, pd tvirs, emot eller genom. I det ytliga tilltalet ligger
mojligheten att forindra kroppen och inte vara hinvisad till den position vi fods in
i. Det innebir ett bejakande av en mangfald av méjliga jag och ett ifrigasittande
av att det skulle finnas ezz sitt att iscensitta femininitet. Med en sddan héllning
upprepas samtidigt en problematisk forestillning om att vi ér fria individer som
inte begrinsas av kon eller andra kategoriseringar. Det ir ett synsitt som doljer
makeskillnader. De valbara positionerna ir normativt konstruerade utifrén ideal
om skénhet, livsstil och genus. Positivt dr ind3 att dessa inte ir fixerade, utan
standigt férskjuts och forindras.
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