Enkelhet — ideologi eller
marknadsforing?

Lev livet lite enklare, heter det pa omslaget till 2007 ars |keakatalog. Jag star i kén
till mébeljattens kassa en vardagskvall strax fére stdngningsdags. Det stérsta av
barnen bakom mig i kén gnéller, hans lillasyster grater, hans lillebror skriker ratt ut.
Inne pa barnpassningen stojar ett gang ungar i bollhavet medan ett annat gang
hackar framfor tv:n.

Barn ar en av var tids viktigaste accessoarer. De ar inte bara séta, de star ocksa for
trygghet, stabilitet och framtidstro, och darfér strésslas reklamen fér bolan,
férsékringar och bilar med bilder pa barn. Nar Ikea ska marknadsféra sina sangar ar
det en liten flicka som guidar. Halften av kunderna hos mébelvaruhuset har inga
egna barn men barn gar hem andéa, som utsmyckning.

Och halften av kunderna har barn. Det ar framfér allt de som ar malgruppen fér den
nya satsningen pa enkelhet, férstar jag nar jag talar med Tina Bjéreman pa lkeas
presstjanst. Hon berattar att féretagets egna enkatundersékningar visar att
manniskor éver hela varlden idag har svart att fa tiden att récka till fér familjen. De
vill att hemmet ska fa dem att k&nna sig fredade fran stressen utanfér. Darav
satsningen pa enkelheten.

Begreppet kdnns som hamtat fran den konsumtionskritiska amerikanska rérelsen
frivillig enkelhet (voluntary simplicity). Denna ideologi gar ut pa att den som trappar
som ned sin konsumtion har mycket att vinna i form av mer tid, battre halsa, friskare
miljé och renare samvete. Alltsa helt pa kollisionskurs med statens och kapitalets
predikan om konsumtion som frélsning.

Ar det den enkelhetsideologin som lkea bekanner sig till? Tanken hisnar. Men jag
ser tecken pa att mébelgiganten inte &r ensam: begagnade klader ar mode under
epitetet vintage, kontokortsféretaget American Express lanserar samvetet som den
nya lyxen och svenska kvallstidningar 6vertrumfar varandra med tips om hur man
ska bidra till att stoppa vaxthuseffekten. Konsumtionskritik ar coolt.

Ikeas sprakrér Tina Bjéreman later kanske inte cool utan snarare prasterlig nar hon
forklarar fGretagets drivkrafter:

— Vi ar fokuserade pa att hela familjen ska umgas och ta vara pa den gladje som
finns. Vi bryr oss om manniskor.

Javisst, lkea bryr sig om méanniskor om det gar att tjana pengar pa den omsorgen.
Och kanske fungerar den strategin. Ikea brukar ofta ha ratt. Enligt en kanadensisk
tv-dokumentar ligger marknadsférare i USA langt fram nar de besdker barn i deras
hem, intervjuar dem, kartldgger deras vanor och konstaterar att barn gillar kryp-in,
kojor, talt. Ikea har sedan flera ar kryp-in-mdébler f6r barn, bland annat en kojfatélj
som lustigt nog gar under namnet Lémsk. Pa lkea vet man vad man goér.

Men kanske fungerar inte strategin. Medan jag langsamt avancerar i kdn mot kassan
klattrar min tredring malmedvetet mot toppen av ett berg bla pappkartonger som



innehaller uppskattningsvis 50 000 stearinljus vid namn Jubla. Visst, livet borde
levas lite enklare. Enklare an att kda pa lkea, enklare &n att skruva och muttra hela
helgen ar till exempel att handla méblerna hos Myrorna. Eller att inte handla dem
alls. Det finns trots allt ingen lag som sager att man maste ha en soffa.
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