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Sammanfattning

Titel:
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Handledare: Tobias Linne.

Syfte: Var avsikt med denna studie ar att analysera matreklam i tv och de olika kulturella
varden som dyker upp i matreklamen. Genom att studera vilka kulturella varden som lyfts
fram i reklamerna med hjalp av forskoningar och dverdrifter, kan vi dven analysera den kultur
som rader i dagens moderna konsumtionssamhalle. FramfGrallt kan vi ta fasta pa de livsstilar
och kulturella varden som producenterna lagger vikt pa att framhava, samt den bild av den
moderna konsumenten som de forsoker formedla. Metoden for att genomfora denna studie

kommer framst att vara textanalys, dér vi valt ut fyra reklamfilmer fran tv.

Teori: Vara teorier utgors framst av Roland Barthes teorier kring tecken och symbolik, Colin
Campbells teorier om dagdrémmar och fantasier, Anthony Giddens tankar kring det moderna

samhallet och slutligen Zygmunt Bauman teorier om det moderna konsumtionssamhéllet.

Metod: Vart metodval utgar ifran ett abduktivt tillvagagangssatt. Har anvéander vi oss av en

narrativ metod, med reklamanalys i huvudfokus.

Resultat: Resultatet fran var analys &r att det i dagens moderna samhalle laggs mycket vikt
vid matlagning som &r enkel och snabb. Dock &r det inget som skall paverka kvalitén till det
samre, utan individen ska fa ut sa manga upplevelser som mojligt av sin matkonsumtion.
Kulturella varden som naturligt, traditionellt, influenser fran omvérlden, halsosamt och
energirikt eller helt enkelt vardagligt, kan beskriva trenderna i dagens matkonsumtion och den
kultur som existerar i det moderna samhallet. Den livsstil som foresprakas &r att individer med
hjalp av sin matlagning ska kunna dverbrygga begransningar i tid och rum och uppleva sa
mycket som mdjligt fran en och samma produkt. Livsstilarna och de kulturella varden som

framhavs i tv-reklam, sker med hjalp av forskdningar och Gverdrifter.

Nyckelord: Reklamanalys, matkonsumtion, kulturella véarden, livsstil, Colin Campbell, tv-

reklam, moderna samhéllet.
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1. Inledning

| det har kapitlet presenterar vi en kombinerad inledning, bakgrund till problemet och
tidigare forskning, detta for att tidigt inleda lasaren i de olika aspekterna som &r intressanta
med vart valda &mne. Avsnittet avslutas med syfte och fragestallningar.

Tinas Cookalong, Kniven mot strupen, halv atta hos mig och vad blir det fér mat? | dagens tv-
tabla ser vi ett flertal olika program som behandlar mat, och alla dessa inriktar sig pa specifika
livsstilar, detta vare sig det ar exotisk, exklusiv, halsosam, frasch, eller helt enkelt bara svensk
alldaglig mat. Dessa program syftar till att coacha tittare in pa en viss livsstil, dar maten bara
ar en del av det totala levnadssattet. Exempelvis finns det program som véljer att laga ratter
som tar langre tid och innehaller mer séllsynta ingredienser, och foresprakar pa sa vis aven
tittare till att dta ”fin” mat och unna sig det basta. Medan det 4t andra sidan finns program som
fokuserar pa enkelhet, dar det ar viktigt att laga god mat som tar kortare tid att laga. Darmed
riktar sig programmen exempelvis till de som inte har tid att laga en trerétts middag, eller
anvanda unika ingredienser, men kan anda &ta bada gott och halsosamt. Denna tendens kan
aven urskiljas i dagens matreklam, dar det tas fasta pa olika kulturella véarden sa som
traditionell eller halsosam mat, som pa olika sétt uttrycker de livsstilar som béast beskriver det

moderna samhallet.

Det intressanta har ar den enorma uppmarksamheten som matkonsumtionen fatt i saval tv,
som i 6vriga samhéllet, dar det till och med gar sa langt att maten vi ater, uttrycker vem vi ar.
Oavsett varfor en viss typ av mat viljs och vad det &r for mat, sa uttrycker maten valdigt
mycket om personen i fraga. Individer har genom tiderna bedémt sig sjalv utifran sin
matkonsumtion, exempelvis ”édr jag en hidlsosam person”, "rdknas min mat till dvre klassen”
etc. Samtidigt ger den dven maéjlighet for andra att beddma individen och fa en bild av vem
denne ar (Fine & Leopold, 1993). Uttrycket ”du &r vad du éter” menar Fine och Leopold
(1993) kan accepteras forst nar hansyn tas till de faktorer som influerar vem vi blir. Darmed
far vi inte glomma utomstaende paverkningar vars enorma effekt vi inte alltid ar medvetna
om, som exempelvis politiska, ekonomiska, legala och sociokulturella medverkande krafter.
Dessa tenderar att begransa den fria viljan, oftast utan att konsumenter ens reflekterar dver
deras inflytande. En annan viktig aspekt ar enligt Fine och Leopold (1993) hur ett behov
tillfredsstélls, och viktigare &n sa, hur det igenkéanns, och att inneha formagan att forsta vad i

en produkt som har en tillfredsstallande funktion. Har blir det &ven en fraga om var vi far den



information ifran, som kravs for att bedéma vad som &r bra for oss, vad som ar halsosamt etc.
Studier visar att en av de storsta kéllorna till var vi hamtar var information och kunskap ar tv

och tidningar. Problematiken ligger oftast i att ndr en vara framstélls som halsosam finns det

ytterst svaga bevis for att den verkligen &r det och i manga fall finns det inga bevis alls (Fine

och Leopold, 1993).

Matkonsumtion talar inte bara om vem vi &r och den identitet vi vill uttrycka, utan uttrycker
dven pa manga satt den kultur vi lever i och de varden som vi tar fasta pa i livet. Den reklam
som gors for mat visar aven vilka ideologier och livsstilar som reklamskapare foresprakar,
och detta visar den riktning som det moderna samhallet rér sig mot. Med detta menar vi, att
genom att studera de kulturella vardena som dyker i dagens reklam, kan vi &ven gora
tolkningar kring den trend som for tillfallet existerar och framforallt hur trenderna kommer se
ut i framtiden. De ger oss &ven en bild av den moderna konsumenten och dess stdndiga

sOkande efter njutning och tillfredsstéllelse.

Det intressanta har ar att studera hur reklamskaparna anvénder sig av forskoningar och
overdrifter for att kunna bygga ihop dessa kulturella vérden till en specifik livsstil.
Reklamskaparna kan genom anvéndandet av denna metod, utnyttja de dagdrommar och
fantasier som dem tror att individen har i det moderna konsumtionssamhaéllet, i syfte att sélja

en livsstil och ideologi.

Vid studier av matkonsumtion bor en viktig fraga dven vara vad forskaren tror sig kunna fa ut
av att studera mat. Vad kan exempelvis maten uttrycka om det samhalle som den fortérs i och
vad uttrycker den om individerna i detta samhalle? Mat kan enligt manga forskare, anvandas
for att studera relationen mellan kropp och kultur, och den relation som existerar mellan
samhaéllet och individerna (Falk, 1994). Hakan Jonsson har i sin avhandling Mjolk: en
kulturanalys av mejeridiskens nya ekonomi (2005) har precis som oss utfort en kulturanalys
av livsmedel, dar han studerat mjolkprodukter och bland annat kommit fram till mj6élkens
olika &ndamal. Vare sig mjolken konsumeras for att vuxna kanner behovet av att ta hand om
sina barn eller om det ar halsoaspekten som lockar méanniskor, ar huvudpoangen att den kan
uttrycka nagot om de tankar och den kultur som ligger bakom konsumtionen. Har menar
Jonsson (2005) bland annat att denna form av konsumtion uttrycker olika politiska
standpunkter, som miljohansyn, engagemang, sjalvstandighet och fri vilja. Det som

mjolkonsumtionen uttrycker, hjalper dessutom oss att forsta den tid vi lever i.



Ur ett medie- och kommunikationsperspektiv blir det saledes intressant att studera hur
matreklam pa tv, anvander sig av forskéningar och 6verdrifter, for att framhava olika
kulturella varden. VVarden som i sin tur utgor grunden for olika livsstilar, som kan tala om for
0ss hur dagens konsumtionssamhalle ser ut och framfor allt formedla reklamskapares bild av

den moderna konsumenten.

1.1 Syfte och fragestallningar

Var avsikt med denna studie ar att analysera matreklam i tv och de olika kulturella véarden
som dyker upp i matreklamen. Genom att studera vilka kulturella varden som lyfts fram i
reklamerna med hjélp av forskoningar och éverdrifter, kan vi dven analysera den kultur som
rader i dagens moderna konsumtionssamhélle. Framforallt kan vi ta fasta pa de livsstilar och
kulturella varden som producenterna lagger vikt pa att framhava, samt den bild av den
moderna konsumenten som de forsoker formedla. Med kulturella varden menar vi sadana
egenskaper som det fésts vikt vid i dagens samhélle, som exempelvis hdlsa och motion eller
naturligt och traditionellt. Till var hjélp kommer vi framst att anvanda oss av
konsumtionsteoretikern Colin Campbells teorier kring den moderna konsumenten och vikten
av dagdrommar och fantasier for individens konsumtionsmonster. Var problemformulering

lyder darmed:

Vilka trender kan urskiljas i dagens konsumtionssamhalle utifran de kulturella
vérden och livsstilar som framhavs med hjélp av férskdningar och overdrifter, i

matreklam pa tv?

1.1.1 Fragestallningar:

1. Hur anvénds forskoningar och dverdrifter i syfte att framhédva kulturella varden och

livsstilar?
2. Vilka &r de olika kulturella varden och livsstilar som dyker upp i reklamfilmerna?

| var uppsats kommer vi att avgransa oss till enbart tv-reklam, da vi anser att forskoningar
och dverdrifter bast kommer till uttryck i denna form av media. Detta da reklamskapare enligt
var mening kan ta hjalp av saval rorlig bild som ljud, for att framhava forskoningarna och
overdrifterna. Metoden for att genomftra denna studie kommer fradmst att vara textanalys, dar

vi valt ut fyra reklamfilmer fran tv.



Vidare kommer vi enbart att studera tv-reklam utifran reklamfilmerna och produkterna, och
inte konsumenterna. Det vill s&ga, vi &mnar inte undersdka hur konsumenter upplever

reklamen och vilken effekt reklamen har pa konsumentens kopbeteende.

2 Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer vi att behandla relevanta teorier for vart problemomrade. Upplagget
ar fordelat pa tva olika teman. Teorigenomgangen borjar med att behandla reklamens
funktion och uppbyggnad, for att ga vidare till teorier kring konsumtion och identitet.
Genomgaende for uppsatsen, kommer vi att diskutera teorierna och féra in egna tankar samt

motivera hur de &r relevanta for vart syfte.

2.1 Reklamens funktion och uppbyggnad

Reklam maste uppehalla en viss nivd avseende sadant som att vara intressevackande,
uppmarksammande och helt enkelt underhallande. Det blir darmed viktigt med bilder och
sprak, dar semiotiklara blir ett av manga satt att forklara detta pa. Anledningen till att
semiotiken blir anvandbar for var uppsats ar for att den behandlar viktiga bestandsdelar inom

reklam, namligen tecken och symboler (Barthes, 1957).

2.1.1 Semiotik

Semiotiken kan i sin enklaste form forklaras som laran om tecken (Fiske, 1990). En
framstaende teoretiker inom detta omrade &r Roland Barthes (1957) som behandlat &mnet
tecken och symboler. Det &r forst nar vi forstar dessa begrepp som vi kan forsta reklams
uppbyggnad och funktion béattre. Tecknet som Barthes talar om (1957) bestar av tva sidor, det
betecknande och det betecknade. Det betecknande ar det som tecknet presenterar visuellt och
ljudmassigt, det vill sdga det som blotta 6gat kan se. Det betecknade daremot &r den psykiska
aspekten av tecknet, och ar allt det som vi forknippar med tecknet. De olika sidorna bildar
tillsammans tecknet, det vill séga saval den fysiska som psykiska aspekten (Barthes, 1957).
Barthes teori kan ses som ett forhallningssatt till olika foreteelser, dar reklam &r en av dessa.
Anledningen till att dessa teorier blir sarskilt viktiga har ar for att de lar oss att titta pa det som
ligger under ytan, det vill sdga vi far lara oss att plocka fram betydelser och budskap som inte

framgas direkt.



Forhallandet mellan Barthes tankar kring det betecknande och betecknade kan urskiljas i
reklamens varld, dar den oftast anvéander sig av olika nivaer av betydelser. Déar det
betecknande dr sjalva utformningen av reklam, medan det betecknade &r den inneb6rd som vi
tillfor innehallet i reklamen. Férskoningar och 6verdrifter kan enligt var mening forekomma i
saval det betecknande som det betecknade. Producenten gor sitt yttersta for att fa in dem i det
visuella, medan tittarna ar tankta att fa in dem i de associationer som de gor nar de utsétts for

budskapet i reklamen.

Goran Sonesson (1992) diskuterar olika syften med reklam, och menar att reklam inte
nodvéndigtvis ar till for bidra till att 6ka konsumtionen, utan kan vara till for att upplysa eller
kanske till och med skapa ideologier. Han diskuterar dven viktiga kriterier for reklam dar han
menar att for att reklam skall vara intressevéckande och férhoppningsvis &ven leda till
konsumtion, kravs det att dessa kriterier uppfylls. Forst och framst maste den ber6rda
produkten framhavas for att tittare ska kunna kanna igen den, vidare maste reklamen fokusera
pa att framhéva den pa ett satt som gor att produkten blir unik och olik fran andra produkter.
Slutligen talar Sonesson om positiva varden, med vilka han menar att de positiva varden som
finns runt omkring produkten, pa nagot vis maste éverforas till produkten, fran de positiva
bararna. Vilka de positiva bararna ar, beror pa den kultur som reklamen ar riktad till
(Sonesson, 1992).

Reklamvarlden praglas av ideologiskapande, vilket innebér att reklam forsdker skapa en
mening till olika objekt och foreteelser, samt bidra med ett synsatt som hjalper oss att forsta
varlden i en 6nskad riktning (Wernick, 1991). Ett enkelt exempel pa detta kan vara hur ett av
syften med reklam dr att Gvertyga oss om att en viss produkt, oftast i kombination med en viss

livsstil ar det rétta for oss, och det enda smarta alternativ.

Genom att anvanda sig av denna metod kan individer som utsatts for reklam, formas och
overtalas till att anamma en livsstil, och inte bara en produkt. Det innebar saledes att
produkten far ett annat syfte, an att enbart verka som problemlosande. Darmed &r det inte bara
reklamen i sig som ar avgdrande for hur vi konsumerar, utan sddant som begar, behov och
olika kulturella varderingar spelar en viktig roll, da de hjalper oss att definiera vem vi &r och
vad vi vill ha (Wernick, 1991).



2.2 Konsumtion

Det har genom tiderna kommit manga teorier, som behandlar konsumtion och de olika
anledningar till varfor vi konsumerar. Huvudanledningarna till att vi konsumerar har legat i att
uttrycka var identitet, vare sig vi gor det genom att vi harmar de som befinner sig i den 6vre
klassen, eller likasa den undre sociala klassen, eller helt enkelt konsumerar ndgot innovativt
och nyskapande (Storey, 1999). Som namnt finns det manga teorier och intressanta teoretiker,
men den konsumtionsteori som vi frdmst valt att framhéva i den har uppsatsen ar den av Colin
Campbell, i The romantic ethic and the spirit of the modern consumerism (2005). Till skillnad
fran teoretikerna som menar att konsumtionsbeteenden kan forklaras med hjélp av
imitationsteorier mellan olika sociala klasser, samt en kontinuerlig tavlingsinstinkt stéller sig
Campbell nagot kritiskt till detta synséatt (Storey, 1999). Han menar bland annat att &ven om
han till en viss grad kan halla med om att individers konsumtion beror pa imitation mellan
olika grupper, sa ar det inte sékert att det ar den egentliga bakomliggande anledningen, i allas
fall. Han menar exempelvis att en person som arver eller far klader fran nagon med en hogre
stallning &n dem, och sedan valjer att béra dessa, inte nédvandigtvis gor det for att de vill vara
i den andras skor. Utan det kan ligga ett flertal andra faktorer som paverkar deras beslut
(Campbell i Storey, 1999).

Det blir darfor intressant att se vad Campbells teorier kring konsumtion gar ut pa. Campbell
skriver (2005) att ett grundbegrepp for forstaelsen av konsumtion ar romantisering. Detta
fenomen menar han ar forklaringen till expansionen av konsumtion, i samrad med andra
faktorer. Vad Campbell forsoker sdga med begreppet romantisering ar att individen hamnade
mer i fokus, dar utrymme gavs for fantasier och sjalvuppfyllelse. Det blev darmed inte bara
tillatet utan det foresprakades for egna tankar och kanslor. Individer skulle forsoka finna den
ultimata lyckan inom sig sjalv, och genom att uttrycka sig sjalv. Kéanslor, positiva som
negativa fick en storre betydelse, men i synnerhet gavs det en ny vikt at njutningar. Det
handlade med andra ord om att individen skulle finna sitt jag genom att uppleva och byta
erfarenheter med andra individer i olika situationer. Campbell betonar &ven vikten av konst,
genom vilken han menar att individer kan uttrycka sina erfarenheter och dar det ges mycket

utrymme for fantasier och kénslor (Campbell, 2005).

Campbell talar &ven om skillnaderna mellan den traditionella och moderna hedonismen, dér
hedonism star for njutning. Den moderna hedonismen lagger tillskillnad fran den traditionella

hedonismen, mycket vikt vid att soka njutning i alla upplevelser, och framforallt 1&ggs det har
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fokus pa att njutningen styrs av de kanslor som existerar (Campbell i Storey, 1999). Detta blir
sarskilt intressant da vi i dagens konsumtionssamhalle, och framforallt i tv-reklam kan urskilja
hur de kénslor som olika produkter framkallar fatt en mer central roll. Fokus ligger inte lika
mycket pa de faktiska egenskaperna som produkterna har, utan pa de kanslor som ar kopplade
till den specifika produkten. Da kanslorna kommit att betyda sa mycket, kan metoder som
forskoningar och dverdrifter att anvandas pa ett mer effektivt satt. Detta da de kan utnyttja

vara kanslor kring 6nskningar och begér, samt med hjalp av dessa i sin tur skapa nya begér.

2.2.1, Behov, begéar, dagdrommar och fantasier

Vara behov &r viktiga for vart konsumtionsbeteende, fragan ar dock om det gar att avgora
vilka behov som kommer fran oss sjalva och vilka behov som samhallet tvingat pa oss.
Herbert Marcuse (1964) menar att samhallet konstruerat behov som inte existerar egentligen,
med hjélp av marknadskrafter, och da individer tror pa dessa behov kan de upplevas som édkta.
Han menar dven att reklam utnyttjar individers sarbara stallning och forsoker uppmarksamma
otillfredsstallelse hos dessa, for att sedan erbjuda en produkt som har lésningen. De skapar
darmed ett behov hos individer som de sjélva erbjuder en 16sning for. Konsumtion ar med
andra ord losningen pa manga av vara problem, otillfredsstéllelse och framforallt for var
otillracklighet (Lull, 2000).

Behov kan genom reklamskapares metoder omvandlas till begar, det vill saga de far en
produkt att framsta som innovativ. Den erbjuder nagot vi tidigare ej sett eller upplevt och
genom att locka med nya upplevelser, blir produkten mer tilltalande och det &r i detta
sammanhang som vi kan gora kopplingar till dagdrémmar och fantasier. Campbells (2005)
forklaring till dagdrommar och fantasier ar att den forstnamnda ar nagot mer verkligt an det
senare. Dagdrommar gar med andra ord att uppna, om &n nagot svart kanske, medan fantasier
ar orealistiska begér som inte gar att forverkliga. Enligt Campbell (2005) &r det dagdrommar
som ger mest, da de ger en form av dubbel njutning, av skalet att individer dels kan
dagdrémma om en viss produkt, men sedan &ven uppleva den nar denne konsumerar
produkten. Fantasier daremot leder bara till otillfredsstéllelse, da begaren ar orealistiska och
inte gar att forverkliga. Dagdrémmar ger enligt Campbell upphov till langtan, da individen vet
att denne kan na sitt mal, pa ett satt eller ett annat, och under tiden fa sin njutning genom den

langtan som skapas nar denne tanker pa produkten (Campbell, 2005).
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Om vi forséker applicera dagdrommar och fantasier pa ett exempel fran verkligheten innebar
det att om en person tycker om Ferrari bilar och standigt langtar efter att fa &ga en, kan denne
fa njutning fran sina dagdrommar. Utéver dessa njutningar sa kan personen dven konsumera
nagot i narheten av sin dagdrom tills denne lyckas uppfylla drommen. Exempel pa sadan
konsumtion ar att aka till nagon bilutstalining och uppleva kanslan av att sitta i en Ferrari bil,
och kanske till och med fa kora en, eller kanske koper individen en nyckelring fran Ferrari,
for att lyckas komma sa néra kanslan som majligt. Fantasi i detta exempel skulle kunna vara
att personen i fraga drommer att denne med sin Ferrari bil kan flyga 6ver hela jorden, vilket ar
saval orealistiskt som en omdjlig tanke (forutsatt att Ferrari inte utvecklar en bil som kan
flyga inom den snara framtiden).

Vad Campbell (2005) sager om dagdrommar ar att vi standigt 6verfor vara begar till nya
produkter, for nér vi val konsumerat en dnskad produkt och inte blivit tillfredsstallda sa for vi
bara vidare begaren till en annan produkt, fast i en hogre omfattning. Saledes cirkulerar vara
begar mellan olika produkter och det enda som bestar ar var langtan efter produkten, eller
rattare sagt upplevelsen produkten &r tankt att ge oss (Campbell, 2005).

Sammanfattningsvis vill vi ndmna att Campbell (2005) motsatter sig forklaringen att det
moderna samhallets individer konsumerar utifran materialistiska skél och att de har en
hungrig aptit for agodelar. Han menar att det ar vara dagdrommar och fantasier, och i
synnerhet den njutning vi far ut fran att dagdrémma som driver den moderna konsumenten.
Den eviga langtan efter vissa upplevelser ar vad som driver oss till konsumtion, inte vart
materiella behov (Campbell, 2005).

2.2.2 Moderna samhallet och identitet

| samband med konsumtion kommer det moderna samhallet upp pa agendan, och da det &r
nagot som ar centralt i var uppsats, kravs det en inblick i begreppet. Enligt Anthony Giddens
(1991) utmarks det moderna samhaéllet av framst tre egenskaper. Det forsta &r att tid och rum
inte ar forenade, vilket innebér att handlingar som utfors pa en specifik plats av en specifik
individ, aven kan paverka en annan individ pa en annan plats. En annan egenskap for det
moderna samhéllet r att “urbdddning av sociala institutioner”, med vilket menas att sociala
relationer inte begransas av tid och rum da en relation kan aktiveras pa en plats idag, medan
den aktiveras pa en helt annan plats imorgon. Det vill saga att tid och rum skiljs at fran

varandra. De tva ovanstaende egenskaperna foreligger den tredje egenskapen, namligen
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reflexivitet, det vill sdga behovet att prova, anpassa och reflektera kring saker och ting. Men
aven att finna tillit, och hitta metoder fOr att hantera dagens samhélles instrumentella risker
(Giddens, 1990).

Vidare menar Giddens (1991) att vi lever i ett samhalle d&r vi dagligen stélls infor en massa
valmdjligheter och déar vi aktivt fattar ett beslut utifran vara personliga asikter, som inte styrs
av yttre faktorer pa samma satt som i de formoderna samhallen. | dagens samhalle tenderar
individer att uppleva skamkéanslor nar de val som de gor inte gar i linje med deras inre. De
tidigare samhallena styrdes individens ageranden mer eller mindre av “moraliska” faktorer.
Med andra ord satte moralen granser for vad som fick goras respektive inte goras (Giddens,
1990).

Kéarnan av sjéalvidentiteten i dagens samhalle gar ut pa att konsumera, vélja ratt livsstil och
aterspegla sitt liv med hjélp av olika objekt. Detta genom exempelvis konsumtionshandlingar
och relationer som tillsammans ger en enhetlig bild av hur individen vill bli uppfattad. Dock
ligger en av samhallets problematiker i moderniteten, dar individer & medvetna om att allt
som de upplever ar nagot tillfalligt (Giddens, 1990). Det ar saledes manga problem kopplade
till det moderna samhallet, dar individen bland annat maste finna en form av tillit i sig sjalv
(Giddens, 1990).

Genom att individen har kommit att inse sin roll i samhallet alltmer och dédrmed kéanner
skamkanslor nar handlingarna inte gar ratt till, kan detta innebéra att individen vid misslyckad
konsumtion upplever skam 6ver sig sjélv och sitt inre. Detta i sig kan ligga till grund for

otillfredsstallelse och missndje kring konsumtion.

2.2.3 Fran produktions- till konsumtionssamhalle

En tendens som gar att marka i dagens samhalle ar hur det skett en forandring fran produkter
till konsumtion. Detta &r det som Bauman (2007) diskuterar, med vilken han menar att
individen i dagens samhalle utgar fran konsumtion. Det vill séga istallet for att enbart utga
fran exempelvis utbildning, yrken och talanger vid framstallningen av socialt status har det

gatt mot kategorier som konsumtion, livsstil och identitet.

Vidare menar Bauman (2007) att konsumtion innebér att individer forsoker tillfredsstalla sina
behov och begéar. Denna konsumtion menar han ar flyktig och tillfalligt driver individers

formaga att konsumera. Det vill sdga konsumtion skall inte vara svar och tidsomfattande,
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utan ge en fullstandig tillfredsstallelse pa en kort stund, for att sedan lamna plats at nya begéar
som kan motivera individen vidare. Genom att individen inte riktigt vet vad dennes behov ér,
innebdér det att denne & mer mottaglig for flera upplevelser och objekt. Det vill séga att
standigt vara pa jakt efter ndgot nytt och tillfredsstallande &r en forutsattning for att individen
skall trivas med sin tillvaro. Syftet i konsumtionssamhéllet &r att standigt halla individen
upptagen med begar, och utsatta de for massor av tilltalande outputs. Sa fort individen gjort
sig av med ett begér, skall detta erséttas med ett nytt (Bauman, 2007).

Baumans genomgang av konsumtion och den moderna konsumenten visar hur viktigt det ar
att studera reklammetoders roll vid sadant som tillfredsstallelse och identitetsarbete. Detta da
det ar syftet att standigt halla igang individen med konsumtion och 6ka begéren fran gang till
gang, tills den uppfylls. Genom att anvanda forskoningar och dverdrifter finns risken att

denna begéran aldrig uppfylls, utan snarare véxer storre.

Solomon et al (2007) diskuterar olika former av konsumtion, dar han menar att den inte langre
bara ar till for att tacka bashehovet, utan sadan konsumtion som uttrycker nagot om individen
och drar till sig uppmarksamhet har kommit att bli viktig. Han gor en distinktion mellan det
han kallar for konsumtion som en del av ett mal och konsumtion som ett slutmal, dér den
forstndmna ar en form, dér en produkt anvands for att komma till nasta steg. Den sistndmnde
daremot ar en form av konsumtion dar sjalva konsumtionen star i fokus for handlingarna
(Solomon, 2007).

Solomons tankar kring konsumtion som delmal och slutmal kan urskiljas i dagens reklam, dar
en produkt som egentligen utgor ett delmal, med hjélp av forskoningar och 6verdrifter kan
framhavas som nagot som erbjuder mer &n bara ett redskap som skall ta individen en bit pa
vagen. Dagens matreklam goér mer &n att bara framhéva bra aspekter med en produkt, utan
reklamen forsoker visa att det oftast racker med att bara konsumera en viss typ av mat for att
uppleva nagot exotiskt eller inspirerande. Med delmal och slutmal menas dock inte att
individen ndjer sig efter att ha konsumerat en maltid som ger denne alla upplevelser som kan
Onskas, utan ar bara ett satt att forklara de olika satt som produkter kan konsumeras i dagens

samhélle.
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3 metod

Under detta avsnitt kommer vi att presentera de analytiska verktyg som krévs for att kunna
genomfdra analysen och dessutom aven diskutera vart val av metod och det tillvagagangssatt

vi anvant oss av.

3.1 Abduktion, deduktion och induktion

Denna studie kan framst ske pa tre tillvagagangssatt avseende forhallandet mellan teori och
empiri, namligen abduktion, deduktion och induktion. Beroende pa &mnets karaktar och den
metod som skall anvandas kan var och ett av de tre tillvdgagangssatten appliceras. Abduktion
anvands vid studier da forskaren forankrar sig lika mycket i teori som i empiri, och studerar

relationen mellan dessa (Patel & Davidsson, 2003).

Det tillvagagangssitt vi kommer att tillampa i var studie &r den abduktiva ansatsen, detta da vi
utgatt fran befintliga teorier i amnet, for att med hjalp av dessa studera reklam och de
kulturella varden som dyker upp i dem.

De andra tva metoderna blir mindre anvandbara for oss, dar den deduktiva ansatsen &r en mer
naturvetenskaplig metod med formulerade hypoteser som testas, medan den induktiva
ansatsen innebar att forskaren helt teorilGst studerar ett objekt (Glaser & Strauss, 1967), vilket

inte kan beskriva den metod vi anvént oss av.

3.2 Urval

Vi har tittat pa en storre del reklamfilmer pa tv under en veckas period, dar vi forsokte att
valja en vecka som inte praglats av helgdagar, som exempelvis julférberedelser, och utifran
dessa gjort ett mindre urval for att fa med sa manga olika typer av reklam som m6jligt, och
forsoka lasa av tendenserna i dessa. Vart slutgiltiga val landade i fyra reklamfilmer namligen
Dolmiosas, Scans strimlat kott, Mammas Scans kottbullar och Felix vardagsmat da dessa bést
representerade de olika reklamfilmer vi tittat pa. Anledningen till att vi avgréansat oss till
enbart fyra reklamfilmer ar for att vi velat ga in pa djupet av dessa, och i man av tid och
utrymme i uppsatsen inte kunde analysera fler reklamfilmer. VVara kriterier for urvalet har

framst styrts av 3 aspekter:
1. Vitittar pa mat

2. Vitittar pa en viss typ av mat
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3. Vitittar pd en viss typ av matreklam

Anledningen till att vi véljer att studera matkonsumtionen ar for att den har kommit att fa en
allt storre betydelse i vart moderna samhalle. Dessutom ar mat den mest basala formen av
konsumtion, vilket gor det intressant att studera hur kulturella varden och livsstilar framtonas
i reklam for dessa. | synnerhet da mat egentligen inte &r mer an nagot som skall stilla var
hunger.

Vi tittar pa det vi skulle kunna kalla fér middagsmat, detta da middagen enligt var uppfattning
ar den maltid som ger upphov till flest upplevelser. Med detta menar vi att det finns fler
utrymmen for influenser och nya smaker, till skillnad fran exempelvis frukosten, som oftast &r

begransad i sin form.

Vidare tittar vi pa en specifik typ av matreklam, namligen den som vénder sig till
barnfamiljer. Motivering till detta val grundar sig i att barnfamiljer &r bland de storsta
konsumentgrupper vad det géller bland annat mat (Cisionwire, 2009-12-14). Dessutom menar
vi att foraldrar oftast maste vara mer alerta mot vad de képer hem och lagar, vilket gor att

livsstils reklam och kulturella varden lattare kan tilltala denna grupp.

Utover detta kriterium har vi tittat pa reklam som fokuserar pa att formedla en livsstil och
trycker pa specifika kulturella varden, som exempelvis karlek, fantasi, humor och liknande,

snarare an att bara fokusera pa en specifik produkt.

3.3 Narrativ analys

Narrativ kan enklast forklaras som berattarstruktur och — teknik, det vill séga narrativ analys
ar studier av beréattelser, dar denne delas upp i olika delar for att fanga upp tekniken bakom.
Det som faller for fokus i den narrativa analysen &r inte i forsta hand vad som ségs, utan
snarare hur det sags, med andra ord &r det intressanta hér hur en individ valjer att beratta en
historia. Detta talar Catherine Reissman om i Narrative analysis (1993), dar hon specifikt
papekar att det ar individer som ligger bakom beréttelser och inte deras omgivning och varld.
Dérmed bor ett individperspektiv antas vid analysering av texter/berattelser. Reissman menar
att den narrativa formen ar till for att hjalpa individer att begripa sina egna upplevelser och
konstruera dessa i en beréttelse, som kan foras vidare. Metoden lampar sig mest vid
identitetsstudier och subjektivitet, men kan aven avsldja vilka sociala och kulturella faktorer

som ligger bakom en text (Reissman, 1993).
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Vid utférandet av en narrativ analys, ar transkribering och analys det som Reissman (1993)
lagger vikten pa. Hon menar att transkriberingen i forsta hand ska ske i en stérre omfattning,
for att sedan bearbeta den och lagga fokus pa specifika delar som kan vara anvandbara vid
analysarbetet. Analysen &r enligt henne pa manga sétt svar att skilja fran transkriberingen, da
det pa sétt vis gors en analys redan vid urvalet, inriktningen och da empirin genomgar ett test
for att se om denne klarar sig vidare till analysen.

Vid transkriberingen av reklamfilmerna har vi forsokt att folja de riktlinjer som Reissman
(1993) foresprakar. | forsta hand har vi tittat pa den struktur som finns i reklamfilmerna, det
vill sdga i vilken ordning sker saker och ting, kronologiskt eller hopp mellan tva olika tider.
Vidare har vi tittat pa om det finns mycket detaljer i reklamfilmerna, och varfor berattaren
valt att lagga upp det pa det sattet. Vi har dven i viss man forsokt att ta hansyn till
beréttarteknikerna som anvénds i de olika reklamfilmerna. Syftet med detta arbete ar enligt
Reissman (1993), att med hjalp av ovanstaende information forsoka forsta de underliggande
faktorerna som hjélper oss att tolka berattandet, dven sadant som &r sjalvklart och inte

forklaras av berattaren sjalv.

Vidare paverkas en individs berattelse av kulturella, sociala och institutionella samspel,
exempelvis kan sadant som makt och politiska konflikter framhéavas i en text. Det blir
samtidigt viktigt att forsoka uppfatta vems asikter som hors och hur pass 6ppen texten ar for
tolkning (Reissman, 1993). Det &r just detta som vi har forsokt att ta fasta pa i vart
analysarbete, dar vart syfte varit att utifran de detaljer, berattartekniker och strukturen i

reklamen, forsoka utlasa vilka politiska eller kulturella aspekter som framhavs i reklamerna.

3.4 Textanalys

Textanalysen syfte kan vara manga, och har menar Bergstrom och Boreus, i textens mening
och makt- metodbok i samhéllsvetenskaplig text och diskursanalys (2006) att en kvalitativ
textanalys har som syfte att analysera forhallandet mellan individers/gruppers sociala
utforande och allmanna policytexter. Det ar enligt dem viktigt att ha i atanke att individer
forhaller sig och uppfattar texter pa olika satt, och de menar framforallt att vi inte skall
glomma vem som ligger bakom en text. Detta da dessa texter kan anvéandas i syfte att paverka
olika individer och grupper (Bergsstrom och Boreus, 2006). En textanalys sker framst utifran
tre steg, beskrivning, systematisering och kategorisering & kombination. Detta innebar att

forskaren forst aterger materialet s noggrant som mojligt i detalj, utan att lagga till egna
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inputs. Vidare skall forskaren skapa nagon form av réd trad i materialet, genom att
kategorisera och skapa system, dar materialet bearbetas och forenklas till ndgot mer
forstaeligt, dven for andra. Slutligen &r det tankt att forskaren skall tolka och analysera det
som framhavs i materialet, men dven forsoka hitta de ’dolda” budskapen i texten, om det
finns nagra sadana. Dock behover inte dessa steg utforas i en konologisk ordning utan kan
tack vare den kvalitativa ansatsens egenskaper, utforas i den ordning som passar studien bast
(Jacobsen, 2002).

| var uppsats har vi forsokt att dela in analysen i olika delar utifran Jacobsens tankar, dar vi
har tre delavsnitt. Det forsta avsnittet bestar av transkribering, det vill sdga beskrivning av
reklamfilmerna. Andra delkapitlet &r uppdelat efter teman som bestdmts av de olika
livsstilarna. Slutligen har vi forsokt att skapa en rod trad genom att ha ett avslutande
delkapitel som tar fasta pa de gemensamma tendenserna i reklamfilmerna, samt diskutera
dessa utifran ett storre perspektiv. Analysen av reklamfilmerna hittas saledes forst i delkapitel
tva och tre.

3.4.1 Reklamanalys

Vid en reklamanalys, gar forskaren in med ett specifikt synsatt och studerar reklamfilmen ur
denna synvinkel. Har kan forskaren valja att fokusera pa olika saker, som exempelvis
bakgrunden, vilket ingdr i den interna analysen. Bakgrund kan omfatta allt som handling,
individer, olika miljoer, tidsperiod konflikter och uttryckssétt. Dessa egenskaper hjalper oftast
tittaren att forsta det totala syftet eller budskapet i en film. Utifran denna kunskap kan tittaren
tillfora det perspektiv som denne &r ute efter att studera, exempelvis ett genus- eller
jamstalldhetsperspektiv (Andersson och Hedling, 1995). Det synsatt som vi gar in med ar
framforallt Barthes tankar kring underliggande budskap, men d&ven Campbell tankar kring

dagdrémmar och fantasiers roll for konsumtion (se teori).

Den externa analysen fokuserar pa de inflytanden som existerar utanfor handlingen,
exempelvis sociala, ekonomiska och kulturella faktorer. Har blir det viktigt att studera
handlingens forhallande till omvarlden, det vill saga hur bra stimmer den uttryckta bilden

dverens med den verklighet som existerar utanfor filmen (Andersson och Hedling, 1995).

Den samhalliga analysen daremot, studerar moderniteten i handlingen, aktuella héandelser och

vilka attityder och ideologier som framhavs i filmen. Aven karaktirerna i handlingen ar av
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vikt, da de &r tankta att representera en viss typ av individer och sociala grupper (Nemert och
Rundblom, 1999).

Reklamfilmer &r pa sitt sétt inte sarskilt olika fran filmer, avseende sadant som bild, sprak och
innehall. I reklamfilmer bor tittare ha i atanke att formen och strukturen av reklamen medvetet
ar upplagt pa ett visst satt for att kunna uttrycka ett specifikt budskap. Det bakomliggande
syftet ar att forsoka Gvertyga och paverka, och detta gors oftast med hjalp av implementering
av starka varderingar, ideologier och forebilder. Detta for att forsoka sélja en vara, forma en
attityd eller vertyga om ett levnadssatt. For att uppna detta ar reklam ett anvandbart
tillvagagangssatt da den framhaver och féresprakar fér en ideal livsstil, inre 6nskningar och
tillfredstallande behov. For att astadkomma detta forsoker producenter att forknippa vissa
varor med specifika attityder och livsstilar i reklamen, som verkar tilltalande i det bestdmda
kulturella och sociala sammanhanget (Sparrman, 2003).

Dessa metoder for hur reklamfilmer bor analyseras har varit ett hjalpmedel for oss i var
analys, dar vi tittat pa sddant som vilka bakgrunder som syns i reklamen, vilka underliggande
kulturella och politiska budskap som gar att hitta och liknande. Vi har dven tagit hjélp av
dessa for att forsoka se reklamfilmerna fran producenternas synvinkel, och darmed forsoka
urskilja de olika metoderna som anvants for att framhéva produkterna och forespraka livsstilar

och ideal som &r kopplade till dessa produkter.

4. Empiri och analys

Under detta avsnitt presenterar vi ett kombinerat empiri och analys avsnitt. Avsnittet ar
framst uppdelat i tre delkapitel, dar det forsta avsnittet bestar av korta transkriberingar av
reklamfilmerna. Vidare framhaver vi de fyra olika livsstilarna och kulturella varden som
skapas med hjélp av férskoningar och dverdrifter. Har presenterar vi aven de olika
forskdningar och dverdrifter som forekommer i reklamfilmerna. Slutligen gor vi en gemensam
uppstallning av de kulturella varden som urskiljts i reklamerna och lyfter upp analysens mest
essentiella delar. Vi forsoker aven tolka de olika livsstilarnas betydelse for

konsumtionssamhallet och vad dessa kan séaga oss om den kultur vi lever i dagens samhélle.

4.1 Det betecknande

Som tidigare namnt talar Barthes (1957) om olika objekts betecknande och betecknade

innebdrder. Nar vi ser en reklamfilm som explicit uttrycker en sak, kan den implicit uttrycka
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nagot annat. Det explicita &r det som tas fasta pa i detta avsnitt. Upplagget i detta delavsnitt
styrs efter respektive reklamfilm, dar en betecknande beskrivning gors av dessa.

4.1.1 Tomatsas (Dolmio)

Vi ser hér en reklamfilm d&r dockor anvénds istéllet for riktiga bilder av manniskor. En aldre
dam, som skulle kunna vara nagons far- eller morforalder, star framfor en gryta och tillagar en
rod sas, troligtvis nagon form av tomatsas. Hon star i ett mysigt kék med starka, varma och
farger. | koket omringas hon av den starka roda fargen, och de vackra, tilltalande tomaterna
som ligger runt omkring grytan. Pa ena sidan av grytan ser vi dven en burk tomatsas med
etiketten ”"Dolmio”. Damen ror i grytan med en traslev och talar om for tittarna hur hon inte
anvander annat &n det som finns i hennes kok, och att hon darmed bara anvénder sig av
naturliga ingredienser. Vi far sedan se hur en familj sitter samlad runt ett bord och é&ter
middag, saval vuxna som barn. De ater spagetti med tomatsas, och alla ser véldigt nojda ut, da
de ler mot varandra, trivs i varandras séllskap och ser ut att njuta av maten. En dldre man, som
verkar vara damens man, indikerar lite ironiskt, ”’s& dirfor du har gjort plats for...”, “manga
fler solmogna tomater” fyller damen i med. Vi far darmed se hur hennes kok ar éversvammad
av vackra roda tomater, och saval vuxna som barn skrattar hjartligt at massorna av tomater.

Den dldre mannen avslutar reklamfilmen med att sdga mammas nya Dolmio! Vilken &r din

Dolmio dag? ”

Damen ar valkladd med att vackert parlhalsband runt halsen och prydligt uppsatt har. Hon bar
ett vitt forklade dver hennes roda klanning, med vit spetskrage. Andra detaljer vi kan urskilja
ar bland annat en blarutig duk éver matbordet dar familjen ar samlad, och moblerna som ar av
tra, dar vi kan urskilja fina detaljer pa stolarna. Den aldre mannen bér en vit skjorta med en
svart vast 6ver och en strahatt. Hans klader inger en ledig kansla, och dven om hans klader &r
stiliga, far vi en kénsla av att han precis varit ute pa garden och skott om véxter och djur. De
dvriga personerna runt bordet ar vad som verkar vara tva foraldrar och deras barn, en pojke
och flicka. Troligtvis &r det aldre paret far- eller morforaldrar till barnen. Familjen bryter pa
ett sprak som later som italienska och vi far en kansla av att det ar langa soliga dagar i det
landet och att det darmed finns mdjligheten att odla goda gronsaker av basta kvalité (Dolmio
tv-reklam, 2009-12-05).
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Nyckelord: varme, naturliga ingredienser, Dolmiodag, familjemiddag, traditionellt,
hemtrevligt, god mat, trevligt sallskap, familjetraditioner, hemmalagat, mammas mat,
utlandskt.

4.1.2 En Samuraj (Scan)

| denna reklamfilm far vi en inblick i en samurajs liv. Samurajen ar ute hela dagarna och
tranar och arbetar hart med sitt svard. Han bar en tung utrustning for att skydda sig mot faror,
och skar och strimlar dagligen saker med sitt svard. Mr Yamamoto, som samurajen heter
kommer troligtvis fran 6stra Asien, och vi far har se vad som verkar vara en by i Asien, dar vi
far folja samurajen pa sina dagliga aventyr. Men i slutet pa dagen, klockan 18.35 som hans
digitala klocka visar, ar han inte bara en samuraj, utan &ven en familjefader och han kommer
hem till en pojke och flicka som sitter framfor tv:n och tydligen vantat ivrigt pa honom.
Samurajens hem ar inte riktigt vad vi skulle kunna vénta oss av en typisk samuraj, det ser
precis ut som ett skandinaviskt hem, med neutrala och stilrena mébler samt tekniska
produkter. Vi far sedan se samurajen i sitt stiliga kok, med rostfritt kyl/frys och ett prydligt
och rent kok. Samurajen ar fortfarande ikladd sin utrustning, han star och hackar och strimlar
for att laga middag till sin familj. Under reklamens gang har vi i bakgrunden fatt hora
samurajen sjalv beratta sin historia for oss, och far nu hdra honom saga att han &r trott pa att
strimla dven hemma, da han anvander sitt svard dagligen pa arbetet. Han tar sig pa armen och
signalerar att det gor ont att anvanda armen, och barnen vantar otaligt pa maten, dar de ser ut
att somna vid matbordet. Framfor dem ligger det tomma tallrikar och stora glas fyllda med
mjolk. Samurajen sdger “darfor anviander jag Scan! Litt att strimla, fardigt fryst kott i olika
smaker...” medan han lagger fram maten framfor de otéliga barnen som lyser nar de ser Scans
kott. Hans dotter ropar, “oh pappa, svenskt kott”. Samurajen avslutar med att sdga, ” en drom

"’

for samurajer!”. Reklamen avslutas med att visa de olika smakerna av strimlat kott, dér texten
”Scan létt att laga, fryst fardigstrimlat kott” dyker upp. Slutligen far vi se Scans logotyp och

texten “fran egna svenska gardar” (Scan tv-reklam, 2009-12-05).

Nyckelord: ensamstaende pappa, latt att laga, nagot for alla, inget krdngel och trassel, familj,

eget producerat kott (svenskt), tuff och cool foralder men samtidigt mjuk, nyttigt.

4.1.3 Mammas kottbullar (Scan)

I den har reklamfilmen méter vi den idealiska familjen, med en mamma och pappa, och en
flicka och en pojke. De ar ute i naturen pa ett familjedventyr, dar reklamen bérjar med stekta
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kéttbullar i naturen, dar familjen tagit en paus langs en flod. Mamman steker kottbullarna
medan pappan och barnen &ter dem med god aptit. Pappan sldnger upp en kottbulle i luften
och fangar den i munnen och i och med denna handling bérjar deras resa. De vandrar igenom
skogen, Klattrar i berg och drar upp varandra nér de stéter pa hinder. De samarbetar och
arbetar som en familj. De vandrar bade natt som dag och detta med tunga vaskor pa ryggen.
Deras humor ar lika tappert hela tiden, och saval barnen som foraldrarna ar glada. Miljon de
vistas i, &r vacker och naturlig och musiken som spelas i bakgrunden ar uppmuntrande och
glad och lyder ” I will walk a hundred miles”. Vandrandet far sitt slut ndr pappan fastnar i
trasket, sjunker ner och siger “det hér blir bra”, han viander sig om och tar en macka med
kottbullar. Slutligen far vi se dem vandra vidare i bakgrunden medan ett paket kottbullar
dyker upp i rutan. Det sista vi ser dr Scan logotypen och en barnrést som siger “’det dr nagot

speciellt med riktig mat™.

| reklamfilmen far vi se en familj som haller ihop och hjalper varandra, de &r slitstarka och
orkar med mycket. Varken tid eller rum begrénsar de och dem forlorar aldrig sitt humor
reklam (Scan reklam, 2009-12-05).

Nyckelord: familjeaventyr, styrka, skoj, riktig mat, 6verkommer alla hinder, familjemiddag,

traditioner, natur och héalsa, motion.

4.1.4 En Vardag (Felix)

Den har reklamen borjar med en inblick pa den vardagliga morgonen, nar alla bilar kor ut fran
sina utfarter och beger sig mot sina arbeten och skolor. Vi foljer bilarna pa deras vag och ser
hur andra bilar ansluter sig, pa sin vag mot dagens mal. En del &ker buss, andra aker tag, men
oavsett hur de tar sig dit, sa ar budskapet i reklamen att vi under en vardag ar som lyckligast.
Vi far har se olika manniskor i skilda situationer, déar den enas vardag ar olik den andras. Dar
varje person far uppleva sadant pa sin vardag som existerar inom dennes inre. Men vardagen
kan Overraska, som rosten i bakgrunden sager, exempelvis kan vi pa var vardag traffa
karleken, eller uppleva en ovantad handelse och résten menar att det enligt statistiken ar pa
vardagen som vi mar som bast. Vi far i detta sammanhang se en man som dverraskas av ett
radjur, och en ung kvinna som traffar en man pa jobbet. Men budskapet &r i slutandan, att
oavsett hur vardagen ser ut, sa slutar den oftast vid middagsbordet, med nagon du tycker om.
Vi far hér se hur de olika bilarna som kort ut pA morgonen, aterkommer till sina infarter, och

de olika personerna satter sig tills bords, med sina familjer. Det som ar gemensamt for de
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olika situationerna dr att det ligger Felix produkter framme pa middagsbordet reklam (Felix
reklam, 2009-12-05).

Nyckelord: vardagsliv, kérlek, éverraskningar, slutmal, familjemiddag, lycka.

4.2. De betecknade och de fyra olika livsstilarna

De olika reklamerna som analyserats tar alla fasta pa olika livsstilar. Dagens reklam erbjuder
mer &n bara en produkt, den ger oss ett helt sétt att leva och ett satt att forhalla sig till olika
saker och ting i livet, som exempelvis konsumtion. Genom att konsumera en viss sorts mat
och anvanda speciella varumarken, uttrycker vi inte bara vem vi ar (Fine & Leopold, 1993),
utan &ven vilken livsstil vi valjer att leva. Reklamen vi studerat forsoker alla dvertyga om
olika livsstilar som kommer pa kopet med produkterna som marknadsfors. Utifran
reklamfilmerna har vi urskiljt de fyra olika livsstilarna som framhavs i de utvalda reklamerna,
samt forsokt ta fasta pa de viktigaste budskapen i dessa. Nagot vi kan sdga om reklamerna i
allménhet ar, att det finns reklam som riktar sig till alla, detta vare sig det &r unga eller aldre
individer som ligger i fokus. Aven om vi inte studerat manga reklamfilmer, kan vi med storsta
sannolikhet saga att om vi studerade fler reklamfilmer, skulle listan pa olika livsstilar bara
oka. Troligtvis skulle det finnas atminstone en livsstil som varje enskild individ skulle kunna
saga riktar sig till just dem. Vi ska har titta pa hur forskoningar och 6verdrifter framhaver
olika kulturella varden som reklamskapare menar &r viktiga i vart moderna samhalle, och
aven pa hur de kulturella véardena i sin tur skapar en livsstil. En livsstil som forknippas med

specifika middagsprodukter och varumarken.

4.2.1 Det betecknade i tomatsasen

Den direkta betydelsen som gar att utlasa av reklamen ar enligt var mening att Dolmio har en
sas med en traditionell smak, gjord av naturliga ingredienser, och som smakar precis som
nagot var mamma lagade at oss. Vad den implicita betydelsen av denna reklamfilm ar, styrs

av det satt som tittaren valjer att tolka olika objekt och foreteelser.

Vi kan borja med det forsta vardeladdade ordet, traditionell. Vilka egenskaper i ett objekt ger
oss mdjligheten att avgdra vad som ar traditionellt, och framforallt vem faststaller vad som &r
traditionellt eller inte? Har kan vi ta hjalp av begreppen dagdrommar och fantasier, som
Campbell (2005) diskuterar. Hur ser bilden av den traditionella middagen ut i vara

dagdrémmar? Hur sker tillagningen och vilka ingredienser anvands? Vem lagar maten? Alla
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dessa fragor kan besvaras pa olika satt beroende av vilken kultur vi befinner oss i, och kan
skilja sig fran individ till individ. Dock kan vi med viss sékerhet saga att i denna reklam,
liksom de andra reklamerna, finns det en forutbestdmd uppfattning av vad exempelvis
traditionellt ar. Vi kan exempelvis hitta de traditionella egenskaperna i de storre detaljerna,
som att det &r en aldre kvinna som star och lagar maten, medan familjen vantar pa henne. Men
vi kan dven se de traditionella budskapen i trésleven hon anvander for att réra om i grytan,
eller frisyren damen har och pérlorna som hon bar. Dessutom syns det traditionella i
omgivningen, exempelvis den blarutiga duken pa bordet och tramoblerna med detaljer. Néasta
steg blir att identifiera de forskdningar och dverdrifter som anvénds for att starka det
traditionella budskapet. Att nagot ar forskénat och dverdrivet behdver inte stracka sig sa langt
som anvandning av flygande tomater och robotar som lagar maten, utan kan ligga i vad vi
skulle kunna betrakta som véldigt enkla saker. Damens skrattretande perfekta frisyr, under
tiden som hon lagar mat, &r enligt var mening en férskoning. Alla som nagonsin lagat en
tomatsas vet att det ar allt annat &n ett flackfritt arbete, och alltfor ofta far vi tomatflackar pa
saval klader som kringliggande ytor. Trots detta kan damen laga en tomatsas med ett perfekt
yttre, och ett kritvitt forklade. Den implicita betydelsen av dessa detaljer skulle kunna vara att
vi slipper allt sadant tack vare Dolmiosasen, som ar fardig att anvanda, och inte innebér att det
blir oreda vid matlagningen. Det sdger oss att vi kan fixa vart har och ta pa oss vara finklader
och inte ens fa en flack pa vart forklade. Vem onskar inte att slippa all oreda vid
matlagningen? Det &r romantisering av detta slag som Campbell talar om, dar vi méanniskor
tenderar att forfina vara tankar och lockas av nagot som egentligen kanske inte existerar. | det
hér fallet kan de sma detaljerna tala om mycket for oss, och precis som Reissman (1993)
menar kan vi med hjélp av dessa se de kulturella varden som ligger bakom objekten.
Detaljerna som beskrivs ovan kannetecknar alla pa olika satt olika traditionella aspekter i en

specifik livsstil, som den aldre damen i det har fallet uppvisar.

Det andra vérdeordet i denna reklam &r naturligt, som bland annat framhavs i de véldigt réda
tomaterna som i kombination med den enkla miljon och det soliga land som de befinner sig i,
skapar en valdigt naturlig kansla. Att tomater &r sa otroligt roda ar inget vi direkt mots av i
butikerna eller ute pa torgen. Det ar saval en forskoning som 6verdrift, men utan den valdigt
rdda firgen, forsvinner effekten av den “solmogna tomaten”. Aven om vi egentligen vet att
tomater inte ser ut pa det sattet, skapar vi i vara dagdrommar bilden av den perfekta tomaten,

och den ar vildigt lik den som syns i reklamen. Hade vi istallet fatt se en blek tomat, som inte
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ger samma varme och kansla som den rdda tomaten, skulle vi troligtvis inte lockas av
produkten, da den inte stammer 6verens med den bild vi har i vara tankar. Vidare kan vi dven
pa den aldre mannen se indikationer pa naturlighet, da han troligtvis vistats bland djuren och
varit ute pa garden och kommit s néra det naturliga som majligt. Aven hans klader, som
inger en ledig kansla ar ett tecken pa nagot som inte ar dverfladigt och tillgjort, utan naturlig
tack vare sin enkelhet. Tomaterna och den aldre mannen &r tva olika former av positiva barare
dar Sonesson (1992) menar att de dverfor den positiva kanslan till det huvudsakliga objektet, i
det har fallet ar det kanslan av naturlighet som tillfors till Dolmiosasen.

Det intressanta i detta sammanhang blir att fraga sig, vad som egentligen &r naturligt, den
otroligt réda tomaten, eller den nagot bleka tomaten? En man som kommer hem fran ett
fabriksarbete, ett kontor eller fran garden? Framforallt bor vi fraga oss sjalva, vem som skapat
bilden av det naturliga, och varfor vi da inte kan hitta det naturliga i vart vardagsliv, och bara
finna de i reklamer? Faran med att det naturliga oftast blivit ndgot som existerar utanfor den
varld vi lever i ar att vara krav inte alltid kan tillfredsstéllas, och leder till en missnojdhet i var
konsumtion. Denna missndjdhet kan i sin tur géra verkan pa var sjalvbild, troligtvis i negativa
termer. Framforallt visar det dven signaler pa det samhélle vi lever i, och den kultur som
rader, dar vi stravar efter nagot som inte existerar. En bild som skapas med hjalp av vara
dagdrommar och som utnyttjas av dagens reklamskapare. Detta &r en av de viktiga aspekter
som Marcuse (1964) diskuterar dér han menar att samhallet skapar behov med hjalp av
marknadskrafter som egentligen inte existerar, dar individerna upplever dessa behov som
akta. Vikan i reklamen se hur sadant som vad som &r naturligt och traditionellt framhéavs pa
ett satt som enbart existerar i reklamens vérld. Precis som Marcuse menar utnyttjas individens
sarbara stéllning i denna form av marknadsforing och reklamskapare forsoker uppmarksamma
deras standiga sdkande efter produkter som tillfredsstaller den férmedlade bilden av det
naturliga. Utgar vi enbart fran detta skulle vi kunna séga att vi skapat ett samhalle dar vi i
princip fordomt oss till en livstid av missndjd konsumtion. Campbell (2005) skulle férklara
det som att vi romantiserat bilden av det naturliga, och vi skulle kunna séga att vi pa sikt
omvandlar en dagdrém som gar att uppna till en fantasi som inte ar uppnaelig. Detta da vi tar
nagot som egentligen gar att uppna, och forskénar det sd mycket att det inte langre gar att fa
tag pa, och darmed bara existerar i vara fantasier. Det dnda sattet att komma néra den bilden,
ar genom att genmanipulera produkterna och lagga i tillsatser som skapar den énskvarda

effekten. Hur naturliga ar produkterna da? Skalet till att det &r viktigt att uppmarksamma
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faktumet att det naturliga inte existerar annat i reklamens varld, kan forklaras av Giddens
(1991) tankar kring skam och skuldkanslor som hérleds av sadan konsumtion som hamnar i
konflikt med sjalvbilden. Att vara missndjd med konsumtion ar med andra ord inte ndgot som
bara innebér att individen inte blir tillfredsstalld, utan vi bor har dven tala om vad som kan
handa med sjalvbilden och identitetsarbetet. | ett samhalle dar vi stélls infor flera val
samtidigt och standigt maste ta stallning, ligger det sérskilt press pa oss att gora ratt for oss
och var sjélvbild. Att konsumera fel sorts produkter, som gar emot den sjalvbild vi har, kan
skada var identitet och i sin tur leda till stor forvirring bland individerna i det moderna
samhaéllet.

Slutningen kommer vi fram till det sista vardeordet, ndmligen mamma. Effekten av detta ord
har redan byggts upp med hjélp av de tva foregaende vérden, och har blir kopplingarna till
mamma nastan sjalvklara. Vem ar mer naturlig och traditionell &n var mamma, mormor och
farmor? Nar vi val kommer till detta stadium behdver vi inte langre hitta andra forskéningar
och dverdrifter, utan behdver bara se tillbaka pa de tidigare. Det &r oftast vara mammor som
lagar mat utifran traditionella recept, som oftast gatt i arv i flera generationer. Det ar de som
lagar mat med sa naturliga ingredienser som majligt, sa att barnen &r friska och far i sig den
naring som behdvs. Visst kan det vara en dverdrift att det alltid &r mamman som star och lagar
maten i koket, nar vi vet att det finns manga pappor och man som genom tiderna lagat mat.
Trots detta kan vi alla relatera till mamman som star och lagar mat, pa ett traditionellt satt och

med naturliga ingredienser.

Med hjélp av Campbells (2005) tankar kring dagdréommar kan vi forklara varfor tomaterna ér
valdigt roda i reklamerna, och varfor det star en dam med pérlor och forklade som lagar maten
och till och med varfor reklamen utspelar sig i ett avlagset land. Den rdda fargen for
tomaterna kan vara ett tecken pa karlek och varme, att sasen har ytterligare en ingrediens
utéver ravarorna, namligen karlek. Den mat som lagas med karlek ar dven sadan mat som vi

upplever som &kta.

Vi kan aven fa kanslor av dkthet nar vi ser att familjen kommer fran Italien, da vi vet att
spagettins hemstad &r just Italien, och vi kan darmed associera vidare och forsta vikten av
familj och traditioner for de som lever dar. Familjen ger oss kanslor av trygghet, stabilitet och
kérlek. Familjen inger en form av patriarkisk kénsla, dar de aldre familjemedlemmarna

regerar pa toppen, och besitter makten att besluta om den livsstil deras barn savél som
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barnbarn ska leva. Farmodern &r pa satt och vis 6verhuvudet i familjen, och dven om det
verkar som om det dr en kvinna som star bakom spisen hela dagen, ar det inte den tolkningen
vi gor av henne. Utan vi ser henne som en stark och bestamd kvinna, som inte later sig
tillrattavisas av ndgon och som har kontroll 6ver sin familj, dven de nya generationerna. Aven
om reklamen verkar vaéldigt traditionell, sa ger den dven en signal till alla som tror att
traditionellt innebér att kvinnor maste halla sig till sitt och inte har nagot att séga om annat i
livet. Det visar dven vilken kulturskillnad som rader mellan de olika landerna, och vilken
bilden av den starka kvinnan ar i Italien i forhallande till Sverige. Troligtvis skulle vi inte
direkt kunna s&ga att hemmafrun &r idealet for den svenska moderna kvinnan, utan antagligen
4r det snarare kvinnan, som lyckas med att balansera savél karriar som familj. Aven om vi kan
urskilja skillnader mellan de olika kulturerna, kan reklamen trots detta vanda sig till svenska

kvinnor, likasa till nagon annan.

Egenskaperna som kommer till uttryck i reklamen, utspelar sig pa de dagdrommar och
forestallningar vi har om exempelvis tomatsas, i synnerhet en hemmalagad sas, vilket ar just
det som Dolmio forsoker uttrycka. Precis som Fine och Leopold (1993) diskuterar, sa
uttrycker mat nagot om den livsstil eller den upplevelse som individen vill uppna. Vare sig det
ar en biff eller en tomatsas, sa uttrycker den mycket om den tankta livsstilen. Men aven nagot
om effekten av maten, medan en biff kan ge intryck av att maten som é&ts &r redig och
mattande, kan en pasta med tomatsas ge en romantisk och traditionell kénsla. Den skapade
livsstilen bygger darmed vidare pa dessa kanslor. Vem sitter exempelvis och ater saftiga biffar
och vem lagar tomatsasen i reklamen? Precis som Wernick (1991) menar, kan reklam skapa
saval livsstilar som ideologier, vilket vi hér ser tydliga exempel pa. Vi kan dven se hur de
skapar behov och begéar, som hjélper oss att ta fasta pa vilka kulturella varden som efterfragas

i de 6nskvérda livsstilarna, och framforallt vad dessa kan uttrycka om oss sjélva.

4.2.1.1 Det naturliga och traditionella

Vad &r det vi betalar for nar vi koper Dolmiosas, ar det tomatsasen vi ar ute efter, eller ar det
den livsstil som den glada och traditionella farmodern lever? Svaret kanske ar att det &r bada
tva, och troligtvis ar det dven anledningen till att reklamskapare formar reklam pa detta satt.
Vi faststallde vardeord som traditionell, naturlig och mamma for att bast forklara budskapet i
reklamen. Men hér ar det snarare frdgan om vilken typ av livsstil som formedlas, och hur den
kan uppnas. Den glada farmodern &r bara en symbolik som anvands, och precis som Barthes

talar om ligger det en annan betydelse under. Troligtvis sitter vi inte och dagdrommer om att
27



vara som farmodern pa tv, men visst drommer vi om att uppleva de akta kanslor som vi minns
fran vara barndomsar. Vi har oftast en bild av hur var barndom sag ut, och framférallt bilden
av var mamma som en varm och glad person som vi kunde lita pa. Tilliten blir valdigt viktig
hér, och om en produkt kan framkalla dessa kanslor, sa vill vi leva den livsstilen. En livsstil
dar vi tar fasta pa traditioner och sedvénjor, och ar sa naturliga som vi kan bli. Vi har vara
vanliga rutiner, dar alla familjemedlemmarna samlas en specifik dag i veckan for att njuta av
en god middag. Aven om vi i dagens moderna samhalle ar vildigt stressade och kanske inte
alltid har mojlighet att samlas till familjemiddagar, sa vill vi troligtvis anda komma sa néra
den kanslan som mojligt. Om vi sedan dessutom har en bakgrund som préaglades av traditioner
och rutiner, dar var mamma eller mor-/farmor lagade traditionell mat, lar vi férsoka halla kvar
vid det. Kan vi da hitta en produkt som pa satt och vis lovar att formedla de 6nskvarda
kanslorna, samtidigt som den gar att tillaga snabbt och enkelt, skulle nog ingen av oss tacka
nej till det. Genom att erbjuda mat som ger kénslor av tradition och hemmakanslor samtidigt
som inte tar en massa tid, lyckas producenterna att fora samman tva olika livsstilar i en och
samma produkt. Vi bevarar det traditionella, men motverkar tidsbristen som préglar det
moderna samhallet som Giddens (1991) menar &r typiska drag for denna period. Fragan ar om
det &r det traditionella och naturliga eller om det &r enkelheten och snabbheten som &r viktigt
for oss i det moderna samhéllet. Oavsett vilket svaret blir, sa har dagens produkter mojliggjort
det for oss att komma nara den kvalité som fanns i var mammas mat, fast pa kortare tid.
Darmed kan vi bli tillfredsstalla under en kort stund, och inte ddsla en massa tid pa var
konsumtion, da vi enligt bilden av den ultimata moderna konsumenten, &r tankta att snabbt
sOka oss till nasta upplevelse med hjalp av annan konsumtion (Bauman, 2007). Precis som
Lull (2000) menar sa ska konsumtion med andra ord agera som en losning pa vara problem,
men i synnerhet den otillracklighet som vi upplever. Kan vi exempelvis inte hitta oss till de
kanslor som vi upplevde i var barndom, ska vi inte behdva lida for det, utan det finns

produkter som tagit fasta pa kanslorna och erbjuder oss de i ett fardigt paket.

4.2.2 Det betecknade i samurajen

Vi kan i denna reklam faststalla ett antal vardeord som framkommer i reklamen, latt att laga,
eget producerat, och den tuffa ensamstadende pappan. Budskapet i reklamen &r enligt det som
tydligt framkommer i reklamen, att en ensamstaende pappa eller Gverhuvudtaget en pappa,
kan hantera tva stora och viktiga saker samtidigt, namligen att arbeta och ha en bra karriar,

samt ta hand om sin familj just tack vare produkter som Scans.
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Det forsta vardeordet latt att laga kan vi se i flera delar av reklamen. | férsta hand kan vi
stalla matlagningen i kontrast mot att ha ett samurajarbete, efter en hard arbetsdag med
massor av utmaningar och omdjliga situationer som losts, bor matlagningen vara det minsta
bekymret. Trots detta har samurajen svart att fa till det och det gor sa ont i armen att han tar
hjalp av Scans fardigstrimlade frysta kott for att fa jobbet fardigt. Nar han val plockar fram
Scans kott, ar allt pa hans sida, barnen lyser upp, smartan forsvinner och tiden &ar pa hans sida.
Har kan vi se hur éverdrifter och forskdéningar formedlar ett budskap pa ett unikt och smidigt
satt. Ingen behover forklara poangen med att fa inblick i en samurajs liv, utan da tankar om
lite superaktiga krafter troligtvis finns nagonstans i allas bakhuvud, forstar vi precis varfor vi
mots av en samuraj. Som tidigare ndmnt &r det detta som Campbell (2005) menar att den
moderna konsumenten gor, namligen dagdrommer och fantiserar om ett tankt tillstand och
konsumerar darefter for att komma sa nara sa majligt det onskvéarda tillstandet. Detta &r
tydligen nagot som reklamskapare har tagit fasta pa da dem gar sa langt som att anvanda
samurajer i reklam for svenskt kott. Effekten av att anvanda en samuraj &r att reklamskapare
visar att de har forstaelse for oss. Med detta menar vi att genom att anvanda sig av myten om
samurajer och det viktiga liv de har, kan vi gora tolkningen att &ven den svenska pappan som
ar ute pa arbetet hela dagen, har ett viktigt liv. | forsta hand visar reklamskapare forstaelse for
deras situation, men de gér mer &n bara sa, da de &ven erbjuder Isningar for hur de dagliga
tacklingarna ska minimeras. Scans produkt gors mer atravard, da reklamskapare valjer att
agera utifran vara dagdrommar och fantasier (Campbell, 2005). Livet som pappa i det
moderna samhallet romantiseras till det extrema, och antligen finns det nagon som forstar
precis hur de kénner sig, som inser vikten av deras dagliga slit, och som framférallt erbjuder
en produkt som blaser bort problemen med tid och rum. Viljan och formagan att besegra
begransningar i tid och rum ar vad bland annat vad Giddens (1991) menar kannetecknar det
moderna samhallet. Faktumet att vi kan vara pa tva platser samtidigt och inte beh6ver
begréansas av tiden, dr en atravard formaga i dagens moderna samhalle. Kanske drommer vi
inte om att vara en samuraj, men visst har vi alla 6nskat att vi hade kunnat flyga eller trolla
bort oss fran plats till plats, och inte behdva sitta pa bussen eller i bilké och ddsla var
vardefulla tid. Genom 6verdriften att anvanda sig av en samuraj, som oftast bara existerar i en
fantasivarld, eller i filmer, kan det specifika budskapet kring snabbhet och enkelhet formedlas,
och detta troligtvis med en starkare effekt &n att bara saga det rakt ut. Varfor just anvandandet
av dagdrommar och fantasier ar sa effektivt har ar att vi menar att vi i dagens samhalle
innesitter en skepticism mot allt som kommer fran massproducerande foretag, och betvivlar
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de formagor som de olika varorna lovar oss. Dock, innebéar det inte att vi trots detta inte
konsumerar varorna, men vi ir pa var vakt mot “’siljsnack” och “reklamforing” i olika former.
Nar vi sedan utsétts for en reklam som inte direkt sdger nagot om en specifik produkt, utan
som nar ut till vara inre tankar och drommar, och som lever ut dessa pa olika sétt, blir effekten

snarare troligtvis att vi sjalva soker oss till produkten.

Nésta vardeord “’svenskt kott”, fran egna gardar”, dar overdriften ligger i, att till och med
barn i Asien vet hur bra svenskt kétt &r. Barn som oftast ar de svaraste personerna att forsoka
tillfredsstélla. Effekten av att det dar svenskt kott forstarks av forskoningar i omgivningen,
exempelvis det kok som samurajen befinner sig i, som skulle kunna vara ett kok hér i Sverige,
kanske till och med nagot vi kan hitta pa Ikea. Likasa har vi inredningen i 6vrigt, som inte ger
vad vi skulle kunna kalla typisk samurajkénsla, utan ligger ndrmare den stil som existerar i
exempelvis svenska hem. Vad reklamskapare lyckas astadkomma har ar att visa att med Scans
nya smaker behtver ingen bege sig av mott ett land i fjérran Ost for att uppleva nytt och hitta
inspiration i sin vardag, utan far allt tack vare Scans unika produkt. Samtidigt ar det ett satt for
dem att som Sonesson (1992) menar, framhava en produkt som unik och annorlunda i
forhallande till andra produkter, med hjalp av de olika detaljerna och rekvisitan som anvénds i

reklamen.

Detta budskap blir i synnerhet viktigt da dagens individer ska hantera flera saker samtidigt dar
arbetet tar mycket av deras tid. En sadan sak som att fa in influenser och inspiration i sin
vardag och att variera sin matkonsumtion blir nagot som individen inte riktigt har mojlighet
att tanka pa med tanke pa den belastning som ligger pa denne. Inte minst kan vi séga att
dagens ensamstaende foraldrar, och i detta fall pappor, troligtvis kan raknas in bland de som
har for lite tid 6ver. Det blir darfor bade smidigt och inspirerande att anvanda Scans
fardigstrimlade kott med olika smaker, dar det inte kravs mycket for att fa ta del av varlden,
och exotiska smaker och upplevelser levereras packat och Kklart, redo att konsumeras. Aven
detta &r ett tecken pa det som Giddens (1991) menar kannetecknar det moderna samhallet,
namligen att vi inte begransas av platsen, utan kan mycket val uppleva sadant som finns i
andra delar av varlden, fast med bekvamligheten att det sker i vart eget kok. Kan denna
bekvamlighet ses som ett tecken pa den moderna konsumentens lathet? Handlar det kanske
om att vara krav pa en sadan enkel upplevelse som att &ta mat, har hojts till en niva dar det &r
tankt att vi ska uppleva till det maximala i allt vi gor. Risken med att manniskor forsoker

overbrygga problematiken med tid och rum och uppleva allt pa en gang, ar att de pa vagen till
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sitt mal forlorar de unika upplevelser som hanger ihop med begransningar i tid och rum. Med
detta menar vi inte att en familj exempelvis ska behdva resa till Kina for att uppleva kinesisk
kulturen och deras smaker. Utan vill uppmarksamma faran i att forenkla nagot pa detta vis,
dar vi menar att det i samband med forenklingar av detta slag finns risker for att vi producerar
manniskor som nojer sig for snabbt. Kanske véljer manga att stilla sin nyfikenhet pa en annan
kultur enbart genom att uppleva den for stunden och fa en smak for den. En individ ska inte
ge upp sin nyfikenhet, behov och langtan efter att mota andra kulturer enbart genom en
kortvarig konsumtion. Solomon (2007) talar har om delmal och slutmal i samband med
konsumtion. Vi kan i reklamfilmerna urskilja tendenser i dagens matkultur som visar att
maten i storre utstrackning anvands som ett slutmal, det vill sdga att vi konsumerar en viss typ
av mat for att nd upp till den stora upplevelsen, istallet for att anvanda den i syfte att komma
en bit pa vagen mot den stora upplevelsen. Detta starker vara tankar kring att individer i
dagens samhalle tenderar att byta ut kvalitativa och stora upplevelser mot flyktiga upplevelser
med fokus pa kvantitet.

Att anvanda sig av en samuraj for att na ut till konsumenter, i synnerhet pappor, kan med
hjalp av Barthes (1957) tankar kring underliggande betydelser, forklaras pa olika sétt. En
pappa som arbetar, ska helst kénna att dennes arbete &r viktigt, och kanske till och med ska
jamforas med en actionhjaltes uppgifter. De dagliga hinder som patréffas ska 6vermannas och
det faktum att det vantar en familj som behdver tas hand om, ska bara ytterligare bevisa
pappans enorma Krafter. Precis som en arbetande pappa behdver vila, behdver d&ven samurajen
en paus nar han val kommer hem, och pa vilket battre sétt kan det uttryckas an med hjalp av
fardigt, svenskt, och strimlat kott, som varken kraver tid eller hart arbete. Detta kan dven
forklaras av vad Campbell (2005) menar k&nnetecknar det moderna samhaéllet, déar
individualiteten och sjalvstandighet sétts i fokus. Det & meningen att vi skall konsumera och
agera i forhoppningen att na sjalvuppfyllelse, och det ma vara just detta som reklamen menar
hér, att inget ska behova sta i vagen for individen att na sina mal och sjalvuppfyllelse, inte ens

en sadan plikt som att ta hand om familjen.

4.2.2.1 Den ensamstaende pappan

Hur langt stracker vara fantasier sig kring den mat vi konsumerar? | var dagliga kamp mot tid
och ekonomi, vem identifierar vi oss med? En samuraj, kanske? En samuraj star enligt var
mening for bland annat styrka, mod och manlighet. Samuraj fruktar ingenting, och traffar

dagligen pa hinder av olika slag. Men dér ligger mer till en samuraj &n bara detta, exempelvis
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har han inte mycket tid dver till annat, da han jobbar hart och har langa arbetsdagar.
Dessutom, glommer vi nog att &ven en samuraj har en familj och ett hem att komma till i
slutet pa dagen. | den har reklamen ser vi dessutom inga kvinnor i narheten av hemmet eller
koket, trots att det oftast ar kvinnor i koket, med i nagon form av roll. Vi gér darfor
tolkningen att reklamen vill uppmarksamma de ensamstaende papporna, eller arbetande
pappor som tar hand om sin familj i slutet av dagen. Med detta utesluter vi inte att reklamen
kan rikta sig till andra, men som Reissman (1993) menar bor vi lyssna till vem som hors i en
berattelse, och darefter gora vara tolkningar. Vi forstar alla att Campbell (2005) med denna
form av dagdrommar troligtvis inte menar att pappor vill vara samurajer. Dock kan det i
dagens moderna samhalle bli tufft for en foralder att hantera ansvaret som de har, med bade
jobb och familj. Ibland skulle det behdvas superkrafter for att kunna vara pa tva platser
samtidigt, och ha koll pa allt. Den livsstil som vi menar att Scan forsoker formedla &r att en
ensamstaende man i dagens samhalle kan satsa pa karriaren och ha viktiga arbetsuppgifter,
men anda lyckas ge sin familj den omsorg och kérlek som de behover. Tack vare deras smarta
produkt, har du moéjligheten att ge dina barn kvalité kott som smakar bra. Att det ar lattare att
laga maten ar med andra ord inget som paverkar kvalitén, och du kan fortfarande ha energiska

och glada barn, samt utvecklas pa arbetet utan att du behéver kompromissa pa nagot hall.

4.2.3 Det betecknade i mammas kottbullar

Har mats vi av ett flertal vardeord, dar vi har sddant som aventyr, styrka och riktig mat.
Familjen borjar sitt &ventyr med en portion kéttbullar som de ater pa ett lekfullt satt, de sitter
ute i naturen, med en slaende miljo, som ger saval inspiration som energi. Kottbullarna blir
som bransle for motorn, och familjen klarar av att vandra i alla mojliga vaderforhallanden, i
maorker och med tunga vaskor pa ryggen. Allt detta med ett glatt humar, vilket ar valdigt
forvanande da alla som varit pa utflykter med familjen vet att det saval uppstar gral som
gratande barn som ar trétta och hungriga. Det glada humoret i sig ar en 6verdrift (Campbell,
2005), som forstarker kdnslan av ett lyckat aventyr. Utan det glada humdret, hade dventyret
troligtvis fatt sitt slut efter en stund, men da kéttbullarna har gett familjen styrka och
uthallighet, kan de fortsatta i all evighet utan problem. Bilden av att kottbullar ar det som ger
styrkan, kan forklaras av Fine och Leopolds (2003) tankar kring mat som inger specifika
intryck och kan ge upphov till sddant som kraft och halsa. Detta leder oss in pa nasta
vardeord, namligen styrka. Familjen har styrkan att klattra upp for berg, att dra upp varandra

nar det behovs, och att fortsatta vandra i timmar utan uppehall. Visst forstar vi alla att det
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handlar om en 6verdrift, och ingen skulle bege sig ut i skogen for att vandra enbart med
styrkan fran ett par kottbullar. Dock ar budskapet anda detsamma, Mamma Scans kottbullar
ger dig styrkan du behdver for att klara av de dagliga hinder du méter pa, de héller dig igang
och gor dig full av energi. Dessa tva véardeord leder oss in pa det sista ordet, namligen riktig
mat. Hur uppnar vi styrkan och dventyren som uppvisas i reklamen? Jo, genom att ta riktig
mat, och var hittar vi den riktiga maten? I mamma Scans kottbullar! | slutet av reklamen far vi
dessutom hora barnet sdga att det &r nagot speciellt med riktig mat, och att anvanda ett barn
for att uttrycka ett sadant budskap har enligt var mening en hog effekt, i synnerhet da
reklamen riktar sig till barnfamiljer, och menar att deras kottbullar ger starka och glada barn.
Denna form av forskoning (Campbell, 2005) starker effekten av de 6verdrifter som anvéands i
reklamen, dar vi i slutet av upplevelsen, aterkommer till verkligheten, dar barnrésten i det har
fallet talar om vikten av riktig mat. For att dessutom behalla kanslan av mammas kottbullar, &r
det mamman som steker bullarna. Aven om det inte ar den traditionella bilden av mammas
matlagning som 1 Dolmio reklamen, tas det anda hansyn till att framhdva det” riktiga” och
”ordentliga” 1 mammas mat. Det &r trots allt ndgot vi alla kan relatera till. Nar vi dagdrommer
om Mamma Scans kottbullar ar kanske inte innehallet i denna reklamfilm det som &r mest
representativt for de kopplingar vi gor till kéttbullar. Det viktigaste har &r dock, att trots att
innehallet forandrats, forblir budskapets precis det, som hade framhavts om det istallet varit
en mamma som statt och stekt kéttbullar i sitt kok, pa det traditionella sattet. Det vi maste ha i
atanke ar att &ven om vara forestéallningar om nagot inte forandras sarskilt mycket genom
tiden, forandras samhallet omkring oss daremot. Den typiska mamman ser inte ut som den vi
hittar i vara tankar, och de typiska kottbullarna lagas inte heller pa samma satt som de gjorts
genom dess historia. Det vi ser i reklamerna kanske inte riktigt passar in pa de dagdrommar vi
har om mammas kottbullar, det sétt som Campbell (2005) menar att vi skulle férestélla oss i
vara tankar. Vilket ar ett exempel pa hur reklamskapare standigt forsoker forandra vart
forhallningssatt till saker och ting, dar vi dagligen utsatts for forsok av 6vertalning och en
attityd eller livsstil. Detta ar det som Wernick (1991) menar att reklamskapare gor, namligen
Overtalar oss om nya installningar och har som syfte att skapa olika ideologier som vi skall
leva efter. | det har fallet kanske det &r Scans sétt att saga oss att den traditionella bilden av
mammas kottbullar tillhér det forflutna, och att vi istéllet ska folja med i utvecklingen och
inse den moderna mammans roll. En roll som lika sa skulle kunna intas av den moderna
pappan. Det kan vara ett budskap om att inte begransa vara tankar till enskilda forestallningar
som bygger pa traditioner, utan att snarare implementera bilden av individerna i moderniteten.
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Det ar dessutom ett bra exempel pa hur reklamskapare till och med forséker paverka pa vilket
satt vi dagdrommer och fantiserar. Vi kan har aterkoppla till diskussionen om vad som ar
naturligt och vem som faststallt det, dar vi kan dra slutsatserna att det i bada fallen handlar om
den bild som reklamskapare vill att vi ska ha. Vi kan till och med ga séa langt som att saga att
vi lever i en kultur dar vi lagger mycket betoning pa individualism och den fria viljan som
Campbell (2005) talar om, men trots detta ligger makten oftast hos massproducerande foretag

och medier som mer eller mindre beslutar om vad som dyker upp i vart inre.

4.2.3.1 Den aventyrliga och energiska familjen

Halsa och motion &r ndgot som finns uppe pa alla agendor i dagens samhalle. For foraldrar ar
det viktigt att tillhandahalla sina barn en livsstil som tar hansyn till motion och naringsrik mat.
Men med dagens krav pa att allt ska vara underhallande, i synnerhet med tanke pa
ungdomarnas krav, ar det inte latt att forkroppsliga en livsstil som tar hénsyn till allt. Motion
och nyttig mat borde i sig inte behdva vara underhallande, da det r tva viktiga grundstenar pa
vagen mot lycka. Trots detta kampar foraldrar med att forsoka krydda till sddant som just
motion och halsosam mat for att barnen skall hitta inspiration i den. Den hér reklamen tar
fasta pa just detta, och erbjuder en tillkryddad livsstil med dventyr och skoj i relation till
motion och energi. Med hjéalp av mat som &r god och ar lekfull, skapas just dessa kénslor.
Mamma Scans kéttbullar ar runda och kan rulla, och de kan kastas upp i luften och fangas
med munnen vilket gor dem lekfulla och inspirerande. Men alla kéttbullar besitter dessa
egenskaper, och det producenterna forsoker trycka pa har ar att just dessa kottbullar fungerar
som en energikalla. De producerar glada och energiska barn, och framforallt ger de en familj
mdjlighet att ha skoj ihop och motionera utan att det ar trakigt pa nagot satt. Vi behdver inte
ga sa langt som att klattra i berg och vandra i skogen, utan det racker med att forestalla oss en
dag 1 parken, eller kanske lunch pé stranden. Podngen ér att tack det “riktiga” med kottbullar,
som bade ar enkla och snabba att laga och darmed 6verbrygger begransningar i tid som
Giddens (1991) talar om, far saval vuxna och barn den motivation och energi som behovs for
att uppréatthalla en halsosam livsstil. Vad definitionen av riktig mat ar lamnar vi saledes till
betraktaren att tolka. Campbells (2005) teorier skulle kunna forklara det som att om vi
dagdrémmer om den perfekta familjeutflykten, sd menar den har reklamen att kottbullar ar en
sadan viktig bestandsdel i det. Kottbullarna ar i sig bara en indikation pa att det egentligen

handlar om Scans produkter, som tillhandahaller en halsosam livsstil for en svensk familj,
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med hansyn till kraven som existerar i det moderna samhallet. Symboliken och de
underliggande budskapen som Barthes (1957) talar om blir saledes viktiga for tolkningen har.

4.2.4 Det betecknade i vardagen

Till skillnad fran de tidigare reklamerna som enbart fokuserade pa en produkt, intar den har
reklamen ett storre perspektiv och talar om var vardag och slutligen hur Felix kompletterar
var vardag genom att bara finnas pa middagsbordet. Detta oavsett om det ar en av Felix
tillaggsprodukter eller om Felix ar sjalva middagen sa menar reklamen att det ar ett maste vid
middagsbordet. Den hér reklamen tar fast pa vardeord som vardagsliv, 6verraskningar och
lycka. Genom att lyfta fram vardagen som nagot viktigt, lyckas de aven lyfta fram Felix som
en produkt som leder till en lyckad vardag. Den mat vi konsumerar under var vardag liknar
oftast inte helgmaten, och samtidigt &r Felix ett varumarke vi nog inte skulle forknippa med
helger. Darmed lyckas reklamskaparna att hoja vikten av Felix, genom att hoja vikten av en
vardag, vilket ar ett exempel pa Sonessons (1992) teori om positiva bérare, och 6verforing av
de positiva kanslorna fran kringliggande objekt till det faktiska objektet. Faktumet att de
lyckas 6ka betydelsen av en vardag i reklamfilmen &r just genom anvandandet av
forskoningar och dverdrifter, dar vara dagdrommar och fantasier om vad som bér handa i
vardagen tas fasta pa (Campbell, 2005). Manga skulle nog halla med om att sadant som
kérlek, lycka och dverraskningar ar valdigt viktiga i livet, men skulle kanske inte i férsta hand
forknippa de med en vardag. Dock, genom att saga att det ar pa en vardag vi traffar kérleken,
eller far ett ovantat besok eller bara blir glatt dverraskade, sa forskonas vardagen och kan
konkurrera mot helgerna. Detta for att det oftast ar pa helgerna vi blir glatt dverraskade, och
far ett besok och ar kanske mer 6ppna for tanken att traffa karleken. I reklamfilmen visas en
scen med ett radjur mitt i staden, som en medelalders man blir glatt 6verraskad av att se. Aven
om reklamen i detta fall inte specifikt menar att det ar just detta vi ar ute efter att uppleva, ar
budskapet att inget ar omajligt, allt som du dagdrémmer och fantiserar om, kan pa ett eller ett
annat satt dyka upp i din vardag. Reklamfilmen romantiserar saledes nagot som egentligen &r
nagot enkelt och alldagligt. Detta &r ett valdigt tydligt exempel pa hur reklam anspelar pa det

dagdrémmar och fantasier som Campbell (2005) menar att vi styrs av i var konsumtion.
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Framforallt &r det viktigaste har, att de kanslor som framhavs med hjélp av forskéningar och
Overdrifter, i slutdndan overfors till Felix produkter, som Sonesson (1992) menar &r positiva

barare.

Med hjélp av de betecknade budskapen som Barthes (1957) talar om, kan vi tolka fram att det
egentligen inte bara ar vardagen som far oss att ma bra, utan det ar Felix produkterna som gor
verket. Det ar aven dessa produkter som vi sa garna kommer hem till och som vi sétter oss ner
med vid middagsbordet. Det &r dessa produkter som i slutdndan 6ppnar upp végen for lycka.
Med hjalp av Wernicks (1991) tankar kring ideologiskapande och livsstilframhavande i
reklam, kan vi har siga att det tydligt framgas av reklamen att ett nytt tankesatt forsoker
framhdvas har. Reklamskaparna forsoker intala oss att lyfta upp vardagen och géra den mer
betydelsefull &n vad den kanske egentligen &r. Det kanske inte &r sa farligt att intala oss att ge
vardagen mer betydelse an vad vi faktiskt gor, dock bor vi fraga oss om denna form av
ideologiskapande alltid ror sadant som ar harmlgst, for nasta reklamfilm kanske anvander
denna metod for att forsoka skapa en helt annan ideologi. En ideologi som vi forsta hand
kanske inte skulle halla med om.

4.2.4.1 Det vardagliga livet

Det ar under vardagen vi mar som bast lyder en fras i reklamfilmen. Av meningens innehall
kan vi plocka fram en del underliggande budskap med hjalp av Barthes (1957) teorier. Den
forsta tanke som slar oss har ar varfor det finns ett behov av att lyfta fram vardagen som nagot
viktigt. Ligger det nagot i bakom reklamskaparnas tankar, eller ar det bara ett satt att promota
for sina produkter. Enligt Fine och Leopold (1993), stammer oftast inte budskapen i reklam,
nar det handlar om att nagot skulle vara halsosamt eller bra for oss, sa vi skulle kunna saga att

reklamfilmen anvander sig av olika metoder for att Gvertala oss om detta.

Trots detta kan vi anda finna en del underliggande budskap, exempelvis funderar vi pa om det
kan vara sa att manniskor i sin vilda jakt pa lycka och aventyr, forlagt allt sitt hopp till
helgerna, och darmed forbiser majoriteten av dagarna i sina liv. Trots att helgen bara ar tva
dagar, tenderar vi att halla inne med en del behov och begar till dessa dagar. Manga skulle
nog halla med om att i borjan pa varje vecka borjar bara en nedrakning till nasta helg. Kanske
ar det detta Felix tagit fasta pa, och forsoker uttrycka att vi inte behover vanta tills helgen

kommer, utan att de fem vardagarna ar minst lika viktiga som helgen, om inte mer till och
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med. Raknemassigt sett ar det ju fler dagar att gora saker och ting pa, fler dagar att uppleva pa
och som reklamen ocksa mer eller mindre papekar sa ar det fler dagar att konsumera pa.

Livsstilen som foresprakas har, skulle kunna jamforas med enkelheten av en vardag, men
underhallningen och kanslorna av en helgdag. Det vill saga, vi behover inte leva ett
extravagant liv som &r fullpackat med upplevelser for att hitta lycka. Det racker med att vi gor
sadant som sker pa vardagen, men har ett annat sinneslage. En vardag ar inte trakig, den ar
enkel och samtidigt 6verraskande.

| just det har fallet ar ovanstaende livsstil ett sétt for reklamskaparna att lyfta upp sina
produkter, och se till s att de far en stérre betydelse i var vardag, som ar fler dagar an helgen.
Men &r budskapet i reklamen sa orimligt? Vi skulle kanske kunna séga att det samtidigt &r en
indikation pa den nya trenden &r enkelhet.

4.3 Sammanstallning av de kulturella vardena i reklamfilmerna

Vi har i ovanstaende avsnitt sett hur de kulturella varden som dykt upp i reklamfilmerna
anvants av reklamskapare for att skapa och promota specifika livsstilar. Bland annat ar det
detta Wernick (1991) diskuterar ndr han menar att reklamskapare syftar till att producera
meningshyggande och forsoker ge oss nya forhallningssétt till varlden, men dven ett
forhallningssatt till oss sjalva. Detta vare sig det ar en halsosam, romantisk, traditionell eller
aventyrlig livsstil. Vi har dessutom fatt se hur dessa kulturella varden framhavs med hjélp av
forskoningar och dverdrifter, vilket vi dven forsokt forklara med hjalp av Campbells (2005)
teorier kring dagdrémmar och fantasiers betydelse for den enskilde individens konsumtion.
Med hjélp av Giddens (1991) teorier har vi kunnat hitta kdnnetecken och tendenser i dagens
reklam som kan forklaras av teorier for vad som ar typiskt for det moderna samhéllet.
Framforallt har vi anvént oss av Barthes (1957) teorier och forsokt att skapa speciella
”glasdgon” for att hitta de underliggande budskapen som hjalpt oss att géra olika tolkningar

kring dessa budskap.

Vilka de kulturella vardena ar skiljer sig fran reklam till reklam, darfor har vi nedan gjort en
sammanstallning av vardena, vilka forskoningar och dverdrifter som anvands och framforallt

vilka livsstil som foresprakas.
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Reklamfilmer

Kulturella varden

Forskoningar,
Overdrifter

Livsstil

1. Dolmio sas

Traditionell, naturlig,

mamma och hemkansla.

Starka farger, stereo typiska

roller, traditionella mdbler

och detaljer.

Leva traditionellt, med
rutiner och sedvénjor, en
livsstil som ej sldsar tid

pa matlagning.

2. Scans kott

Latt att laga, eget
producerat, tuff

ensamstaende pappa.

Samuraj, svérd, hért arbete,

Asien, lyckliga barn,

svenskt kott.

Kombinera karriar med
familj, mat av kvalité
som ger styrka. Lokala

varor konsumeras. Enkelt

Aventyr, styrka, riktig

Bergsklattrande, evigt

Halsosamt levnadssatt

3. Scans kottbullar | mat. vandrande, orimligt glatt med motion och
humor, néringsrik mat. Skoj och
familjesammanhallning. aventyr. Enkelt
Vardagsliv, Karlek, radjur, glada Enkelt men

4. Felix vardag

dverraskningar, lycka.

Overraskningar.

underhallande, forandrat
synsatt. Tar fasta pa de
sma detaljerna i
vardagen.

Tabell 2. Sammanstéllning av kulturella varden

Gemensamt for reklamerna vi studerat ar att matlagningen ska ga snabbt och enkelt. Den ska

samtidigt uppfylla fler krav &n att bara vara god och mattande, dar den dessutom ar ténkt att

vara hélsosam, dverraskande och skapa olika former av énskvarda kanslor. Vi ska kunna ta

del av andra kulturer genom var matkonsumtion, den ska reflektera vem vi dr och framforallt

ska den inte uppehalla oss, fran andra begér och dagdrommar.

Nagot som vi kunnat urskilja i de olika reklamerna ar att oavsett vilken situation det ror sig

om sa ar njutningen kopplad till kanslor. Kanslorna som i sin tur framkallas, av de objekt som

finns i reklamen. Detta kan forklaras med hjalp av Campbells (2005) tankar kring modern
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hedonism, dar det i jamforelse med traditionell hedonism, ges mer betydelse at objekten
betydelse, och de ké&nslor som dessa skapar. Detta fenomen dar inte helt obekant for oss som
lever i det moderna samhéllet, dar vi k&nner igen de dnskvarda k&nslor som vi upplever i
samband med konsumtion. Valdigt ofta &r var gladje kopplad till olika objekt, vilket dven kan
forklara varfor vi aven staller sa manga krav pa den mat vi ater. Vi har dven sett hur reklam
kan komma att paverka de bilder och férestallningar vi har om nagot, som exempelvis det

som ar naturligt, eller halsosamt.

Analysen har dven visat att mycket av dagens reklam forsoker erbjuda lésningar som
motverkar begransningarna i tid och rum, och produkterna som &r tankta att uppfylla vara
behov, har en forenklande funktion. Vi ska inte behdva anstranga oss mycket, for att uppleva
sa mycket vi kan pa en och samma gang. Den enkla mat som vi anvander oss av i vardagen,

kan dven utgdra grunden till en festlig och romantisk middag vid andra stunder.

| synnerhet har vi i reklamerna kunnat urskilja vikten av en familj att dela upplevelserna med.
Kulturen i vart moderna samhalle lagger med andra ord mycket vikt pa kérlek och
sammanhallning, och hur viktigt det ar att ha nagon att komma till i slutet pa dagen. Vidare ar
upplevelserna i reklamerna bundna till specifika livsstilar, dar vi inte riktigt kan uppna de
kénslor som uttrycks i reklamen om vi inte &r beredda att inta hela livsstilen. Dessa livsstilar
kannetecknas framforallt av en enkelhet som samtidigt ger multipla upplevelser pa en och
samma gang. Vi skulle kunna siga att vi en tomatsas har alla de tankta ingredienser som vi
behdver for att vara lyckliga, eller likasa i kottbullarna eller pizzabiten. Oavsett vad, ska vi
som Bauman menar, ivag pa jakt efter nya upplevelser sa fort som mdjligt, och matlagning

ska darmed inte ta allt for mycket tid av var dag.

4.3.1 Det som de kulturella vardena kan uttrycka om den kultur vi lever och

bilden av den moderna konsumenten

Vi kan forst och framst konstatera manga av de teorier som beskriver dagens moderna
samhalle och den moderna konsumenten. Det vill sdga vi kan urskilja de kdnnetecken som
bland annat Giddens, Campbell och Bauman talar om. Individer i dagens samhalle forsoker
overbrygga begransningar i tid och rum. De tenderar att romantisera olika foreteelser och later
sig lockas av sina fantasier och dagdrommar. Samtidigt kan vi utifran reklamfilmerna utlasa
att konsumtion inte ska vara tidskravande, utan ske pa ett sadant sétt sa att vi snabbt kan ta oss

till nésta upplevelse och konsumtion.
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Utover de aspekter som namns ovan uttrycker de kulturella varden och livsstilarna mer &n sa
om det moderna samhéllet och individen. Framforallt kan vi se hur den kultur vi lever i har
forandrats till nagot dar enkelhet tas fasta pa. Dock ar det inte en sddan enkelhet som gar att
jamfora med tidigare perioders enkelhet, ddr ”snabbmat™ och ”micromat” legat i fokus, utan
det ar tankt att den enkla maten skall erbjuda minst lika manga upplevelser om inte till och
med fler upplevelser &n mat som tar lang tid att laga. Syftet med den enkla maten ar att vi
skall fa tid over till andra upplevelser, dock upplevelser som uppfylls med hjélp av

konsumtion av nagot slag.

Det faktum att maten skall erbjuda manga olika saker samtidigt och framforallt halla en bra
kvalité, visar hur vi vara liv i det moderna samhallet praglas av att uppna multipla upplevelser
pa en och samma gang. Individernas behov skall inte vara begransade, utan de skall vilja ha
allt som gar att fa, och detta helst pa en och samma gang. Genom att gora tidskravande saker
som matlagning och transport sa enkelt som majligt, kan vi dgna den tiden at att uppfylla vara
andra begdr. Inte nog med att individer skall strava efter att fa allt som gar att fa, tranas de
med hjalp av forskonande och dverdrivande reklam till att vilja ha aven sadant som inte

existerar i verkligheten, nagot som ar domt till ett missnoje.

Vi kan aven urskilja hur reklamen forsoker aterskapa traditionella roller och livsstilar med
hjalp av modernitet, dar sadana roller som vi minns fran vara barndomar, tratt fram i nya
former. Bland annat &r inte bilden av mamman som lagar mat densamma, utan ar praglad av

modernisering och en bild som ska forsoka aterspegla det samhalle som existerar i nuet.

De kulturella varden sager oss att individer i det moderna samhélle inte ska behdva offra
nagot i syfte att fa nagot annat, utan fokus laggs pa att utveckla sadana produkter och tekniker
som kan ge oss allt vi vill ha utan att behdva ge upp vare sig kvalité eller nivan pa
upplevelsen. Alla de behov och begér som existerar hos en individ skall uppfyllas, samtidigt

som nya, och framforallt storre begar skall skapas.

En viktig fraga blir vad det innebar att samhéllet utvecklats pa detta satt och huruvida det &r
meningen att individen skall kunna uppna sjalvuppfyllelse och tillfredsstallelse i dagens
konsumtion. A ena sidan ser dagens reklamfilmer och producenter till att med hjalp av
individers fantasi och dagdrémmar sétta ribban hdgt, men samtidigt inte har produkter som
erbjuder sddan tillfredsstallelse. A andra sidan, &r frdgan om det kanske géatt s& langt att det

enda sattet att komma i narheten av tillfredsstallelse ar att anvanda just dessa produkter dven
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om de inte ens uppfyller halften av de behov och begar som de forsokt att skapa i

reklamfilmerna.

Ytterligare en tendens som gar att marka i dagens reklamfilmer ar att konsumtion anvéands
som den enda Iésningen pa ett problem, det vill séga har vi ett begar, sa kan vi bara l6sa det
genom att konsumera. Vart slutmal ar saledes konsumtionen, precis som Solomon (2007)
menar, och inte den verklige upplevelsen. Vi ndjer oss exempelvis med att kdpa tv-spel som
later oss uppleva hur det kanns att spela golf eller klattra i berg, istéllet for att anvanda
produkterna som ett steg pa vagen mot att faktiskt spela golf eller klattra i berg pa riktigt. Vi
behdver med andra ord inte undra hur det kan kannas att uppleva olika saker, utan kan néja
oss med att konsumera sadant som for oss sa nara som mojligt till det riktiga. Vi behdver inte
aka till Kina for att uppleva kulturen och matsmakerna, utan kan fa det i vara hem, pa
middagsbordet, allt i ett och samma svepa. Med detta menar vi dock inte att individer ndjer
sig med att bara konsumera mat som paminner dem om Kinas kultur, utan troligtvis soker
individen sig till nasta upplevelse for att uppfylla nya behov och begar. Det vi menar &r att
istallet for att motiveras av att nagon dag kunna aka till Kina och uppleva allt som erbjuds dér,
nojer vi oftast oss med att fa en snabb upplevelse av vad som kan tankas dyka upp dér och ror

oss vidare till nasta mal pa kartan.

Slutligen kan vi konstatera att det i dagens reklamfilmer skapas bilder av olika ting och
foreteelser som inte existerar annat &n i reklamens varld. Individer i dagens samhélle ger sig
ut efter att tillfredsstélla behov och begér och uppleva nagot som inte riktigt finns att fa tag pa
i verkligheten. Darmed soker de sig till det nést basta, det som kommer sa nara som mojligt
till den upplevelse individen ar ute efter. Det ar klart att det nast bésta kan vara
tillfredsstéllande i sig och ge det som behdvs for stunden, men forr eller senare inser individen
att det egentliga begaret inte tillfredsstéllts, och soker nya produkter som kan ge denne vad
den behover. Problematiken ligger dock i att det inte alltid finns sadana produkter, och
individen soker forgaves efter nagot som inte existerar, och detta innebar saval att individen

ldmnas otillfredsstalld och att individens identitet och sjalvuppfyllelse hamnar i fara.

Avslutningsvis kan vi aterkoppla till Baumans (2007) tankar kring hur konsumtion anvéands
for att signalera socialt status, och att den fatt en lika stor plats i vara liv som utbildning,
yrken och talanger. Den livsstil vi valjer att leva och framforallt den identitet som vi uttrycker

blir redskap som hjalper oss att uttrycka var sociala plats i samhéllet. Nar vi inte far ut det vi
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behdver fran de produkter som finns ute pa marknaden sa hotas den sociala stallning vi har i
samhallet, och var livsstil saval som var identitet hamnar i risk. Med detta menar vi att den
bild som vi byggt upp av oss sjalva med hjalp av produkter, behov och begér riskerar att
krascha ndr dessa inte kan uppfyllas.

5 Slutsats och avslutande diskussion

Detta kapitel inleds med att vi besvarar de fragor som vi stéllt i bérjan av uppsatsen. Vi
avslutar uppsatsen med egna tankar och reflektion 6ver &mnet samt forslag pa vidare
forskning.

5.1 Hur anvands forskéningar och overdrifter i syfte att framhéava kulturella
varden och livsstilar i reklamfilmer?

Vi har i reklamfilmerna urskiljt en del tekniker som anvénds av reklamskapare, for att
framhé&va ett specifikt budskap kring produkterna, de dnskvarda livsstilarna eller helt enkelt
ett nytt synsatt. Dessa tekniker gar framst ut pa att ta de verkliga ting som finns i samhallet
och som vi kanner till i ett sammanhang for att i sin tur férskdna de och koppla de till andra
sammanhang. Vi kan titta pa reklamfilmen for Dolmiosasen, och fordjupa oss i hur vardet
traditionellt framhéavs. Det forsta som gors hér ar att plocka fram sadant som reklamskapare
tror att vi associerar med vardet traditionellt, ndmligen detaljer som tréaslevar, en dldre dam
som lagar mat, en familj som samlats kring matbordet, traditionell kladsel och stereotypiska
roller dar alla har sina bestamda roller. De ovanndmnda egenskaperna i reklamfilmen kan i sig
vara overdrifter och forskoningar, da traditionellt sallan ser likadant ut i allas hem, men i
reklamens varld bara syns till pa ett sétt. Sen kan vi dessutom se hur alla dessa egenskaper
forfinas ytterligare for att fa en battre effekt, detta vare sig det handlar om valdigt roda
tomater, en perfekt frisyr, vackra detaljer i tramdblerna, ljuset som stralar in i matrummet eller
helt enkelt i den typiska rollen att det ska vara en kvinna som lagar maten. Genom att pa olika
sétt forskona och overdriva dessa egenskaper, skapas de 6nskvarda effekterna som i sin tur

kan dverforas till produkten.

Vi kan se olika former och nivaer av forskoningar och éverdrifter, déar det bland annat dyker
upp pa satt som vi inte skulle uppmarksamma som forskoningar i forsta hand. Samtidigt hittar
vi i andra reklamer dverdrifter och férskéningar som ar alldeles uppenbara, dar det anvands

samurajer eller familjer som gar ut pa dventyr och klattrar i berg.
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| vilka former forskdningarna och éverdrifterna &n ter sig, ar huvudsaken den att dessa
metoder hjalper reklamskapare att pa ett effektivt satt framhava de kulturella véarden och
livsstilar som &r dnskvarda. Det viktiga att uppmarksamma har &r att denna metod inte kan
jamforas med andra reklammetoder, eftersom denna pa ett indirekt satt forsoker att tilltala
vara fantasier och dagdrommar och har som syfte att saval vacka och skapa ett begar hos
individerna. Att reklamskapare anvander denna metod &r inte ndgot som alltid &r sa sjalvklart
for oss individer, vilket gor att vi ar sérskilt utsatta och kansliga for vad som dyker upp i
dagens reklamfilmer.

5.2 Vilka ar de olika kulturella varden och livsstilar som dyker upp i
reklamfilmerna?

Utifran reklamfilmerna gar det att utldsa en del kulturella varden som framhavs och hur dessa
varden i sin tur formar och foresprakar specifika livsstilar. Vi kan i de fyra reklamfilmerna

sammanfattningsvis ta fasta pa flera olika kulturella varden som naturligt, traditionellt, familj,
latt att laga, ensamstaende foraldrar, narproducerat (svenskt kétt), dventyr, styrka, riktig mat,

vardagsliv, dverraskningar och lycka.

Utifran de olika vardeorden har vi sedan lyckats urskilja framst fyra olika livsstilar, som vi
valt att benamna som den glada farmodern, den ensamstaende pappan, den dventyrliga och

energiska familjen och det vardagliga livet.

Den glada farmodern som vi valt att kalla den forsta livsstilen for, kannetecknas av sadant
som att leva traditionellt, med rutiner och sedvénjor. Det ar en livsstil som ej slosar tid pa

matlagning, och de olika rollerna stereotypiska och traditionella.

Vidare finner vi livsstilen som den ensamstaende pappan som praglas av att individen skall
kombinera karriar med familj, samtidigt som denne skall kunna erbjuda sin familj mat av
kvalité som ger gott om styrka. Har fasts aven vikt vid att maten som konsumeras skall vara
narproducerad. Framforallt &r det viktigt att den mat som konsumeras skall vara enkel att

tillaga, sa att det lamnas tid over for annat.

Naésta livsstil &r den glada och energiska familjen, som beskrivs av ett halsosamt levnadssatt
med motion och naringsrik mat. Familjen har skoj med varandra och &r ofta ute pa aventyr.
Precis som i de tidigare reklamfilmerna laggs det mycket vikt vid att det skall vara enkelt att
tillaga.
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Slutligen kommer vi till livsstilen som vi valt att bendmna som det vardagliga livet, dar
vardagen lyfts upp till en ny niva. Har hittar vi egenskaper som enkelhet i kombination med
underhallning. Har foresprakas ett nytt levnadssatt som ger mer betydelse at det vi gor pa
vardagen. Livsstilen tar dven fasta pa de sma detaljerna i vardagen.

Gemensamt for de fyra livsstilarna ar faktumet att matlagning inte skall ta en massa tid, utan
vara enkelt att tillaga. Dock skall detta krav inte forandra kvalitén pa maten, och det ska i
synnerhet inte innebéra att upplevelserna blir farre, utan tvartom skall upplevelserna vara fler
an nagonsin tidigare. Det enkla tillagningssattet ska samtidigt ge oss allt det som finns i vara
fantasier och dagdrémmar, och vi skall komma sa nara som majligt till sjalvuppfyllelse.

5.3 Avslutande ord och forslag pa vidare forskning

Nodvandigheten i att genomftra en studie av detta slag ligger inte i en 6nskan att forsdka
forandra dagens konsumtionssamhalle. Aven om vi ser tendenser i den riktning som samhallet
utvecklas i som kan innebéra en fara for individualiteten, det fria viljan och sjalvuppfyllelsen,
ar det pa sétt och viss en oundviklig framtid vi gar till méttes. Detta da dagens individer har
manga olika behov och begar som behéver tillfredsstéllas samtidigt, och dven om det &r risker
knutna till faktumet att produkter med enkelhet och snabbhet erbjuds samhallet, &r det kanske

aven den enda losningen till att bidra med nagon form av tillfredsstallelse 6verhuvudtaget.

Anledningen till att vi finner att studier av denna form &r viktiga att genomfora ar for att det i
den grad det gar kan vacka uppméarksamhet och medvetenhet hos konsumenter. Det kan
troligtvis paverka ett flertal individer till en sjalvreflektion dver sina konsumtionsvanor, och
framforallt vara pa sin vakt mot den forskonande och 6verdrivande reklamen. Det ar kanske
svart eller nastan omajligt att stoppa en individ fran att falla, men det &r kanske maojligt att
dampa det fallet sa att denne inte landar lika hart. Med detta exempel menar vi att dagens
individer genom sjalvreflektion skulle kunna lara sig att behérska sina behov och begar till en
viss grad, och darmed inte paverkas i lika stor utstrackning av reklamskapares forskonande
budskap.

En intressant aspekt som skulle ligga till grund for vidare forskning &r hur konsumenter
paverkas av forskonande reklam, hur de sjélva tror sig paverkas och vilka tendenser det gar att
urskilja i deras konsumtionsvanor i forhallande till reklamfilmerna. Det blir darmed aven
viktigt att genomfora en studie ur konsumenternas perspektiv, da de &r en vasentlig och

avgorande del i problematiken med forskénande och dverdrivande reklam.
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