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Sammanfattning

De senaste aren har det skett en 6kning i antalet sa kallade vitamindrycker som finns i handeln.
Vitamin Well, Glacéau Vitaminwater och Vitamino &r varumarkena som i tur och ordning gatt in
pd marknaden och ront kommersiella framgangar i dryckessegmentet. Genom semiotisk
innehallsanalys av vitamindryckernas reklam och marknadsforing har vi velat avtacka den
mytologiska underbyggnad som finns i deras varumarkeskommunikation. Dessa kvalitativa
studier har visat att &ven om varumarkena valt olika strategier i vilka bilder de kopplar till sig,
vilar de alla pa ett liknande ideologiskt antagande. Gemensamt for de tre vitamindryckernas
varumarkeskommunikation ar att konsumtionen av dryckerna ar nagot som gestaltas utanfor
konventionella sociala sammanhang. De framstalls aldrig som ndgot man konsumerar i grupp,
och ar till for att hjalpa individen i vardagen, darav namnet pa uppsatsen — Egodryckerna. Vi som
genomfort denna C-uppsats, Fredrik Perlskog och Niklas Michin Aristoy, &r studenter vid
Enheten for medie- och kommunikationsvetenskap pa Lunds universitet.

Nyckelord: Reklamanalys, Innehallsanalys, Semiotik, Barthes, Roland, Williamson, Judith,

Campbell, Colin, Vitamindrycker, Identitet
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1. Inledning och bakgrund

Perioden 2008-2010 har svenska konsumenter fatt vanja sig vid ett nytt fenomen pa varuhyllorna.
Istallet for att endast kunna vélja mellan lask, mineralvatten, stilla vatten, juicer, fruktdrycker,
smoothies, mjélk, chokladmjolk, mjos, energidrycker, energishots, kaffe, te, ice tea, drickyoghurt
och sa vidare, har vi fatt ytterligare ett tillskott pa dryckeshimlen. Vitamin Well, Glacéau
Vitaminwater samt Vitamino ar de tre nya varumarkena som alla séljer vitamindrycker, det vill
saga smaksatt vatten med vitamin- och mineraltillskott. Vitamindryckernas intdg pa marknaden
har skett med buller och bang och rént stor uppmarksamhet och kommersiell framgang. Eller som
narbutikskedjan Pressbyran uttryckte om Vitamin Wells drycker: "Att darutdver lyckas skapa
omséttning som inte kannibaliserar utan som lagger sig pa toppen av befintligt omsattning gor

succen till ett faktum™ (www.pressbyran.se).

Produkterna har bevisligen natt noterbara forséljningssiffror i ett sesgment med manga etablerade
konkurrenter. Ur en strategisk synpunkt kan det darfor vara av intresse att se hur
kommunikationen av dessa varumarken utformats. Var uppmarksamhet stannar dock inte vid
detta funktionalistiska perspektiv dar fragestallningen dikteras av eventuell kommersiell nytta.
Produkterna ar uppseendevéckande pa manga andra plan. I en tid da tidningar slar larm vad galler
var hdga konsumtion av socker, och dar opinionsledare pekar pa det miljoskadliga i att dricka
buteljerat vatten i ett land med utmarkt kranvatten, blir vitamindryckernas framfart extra
intressant. Den fungerar som ett vittnesmal om tidsandan, och om en social glanta dar samhéllelig

forandring ar i vardandet och konsolideras.

| Ulrich Becks (2000) beskrivning av det moderna samhéllet, menar han att vi numera till stor del
lever i ett risksamhalle. | detta samhélle &r inte langre fordelningen av valfard den centrala
fragan, snarare gar konfliktlinjer i stérre man att spara i hur risker fordelas mellan méanniskor.
Dessa risker ar dessutom inte vilka som helst, de &r skapade av det moderna samhallet. Sa om vi
som medborgare kanner oss oroade for att vi inte far i oss de naringsamnen vi behover, beror
detta pa att vi lever moderna liv. Detta moderna liv har distanserat oss fran jakten pa foda och
gett individen storre sjalvstandighet, men samtidigt gjort oss mer beroende av samhallet, som i

sin tur marknadsfor losningar for att méta dessa risker. Ett gangbart resonemang blir da att se



forekomsten av vitamindrycker som just ett sadant riskbemdtande, en produkt som kompletterar

vart naringsintag, som annars hotas att forstéras av vara moderna liv.

Med detta sagt, och med vitamindryckernas produktvarumérken satta i en kontext av den nya
moderniteten, vill vi dstadkomma en kritisk tolkning av de tecken och medietexter som anvands
nar vitamindryckers varumarken marknadsfors. Denna text- och innehallsanalys ar grundad i
semiotisk metod i syfte att avtdcka de ideologiska budskap och mytologier som férmedlas i 2010-

talets kulturella konstruktion av konsumtionsvaror.

1.1 Mal och Syfte

Studiens mal &r att studera vitamindryckers varumarkeskommunikation med sarskild

uppmarksamhet riktad mot deras a) gestaltning samt b) gemensamma karaktarsdrag och teman.

Studien syftar till att soka fordjupade kunskaper om varumérkeskommunikation och darigenom
lamna ett bidrag till forskningens forstaelse for hur varumarkeskommunikation kan utformas,
gestaltas och uttolkas i samspel med samtida kultur och identitetsskapande bland konsumenter.
Vi vill utdver det rent deskriptiva, belysa hur vi som individer adresseras i ett konsumistiskt
samhalle, vilka konsekvenser det far, och hur detta kan forstas.

2. Metod

Nedan foljer en dversiktlig genomgang av de metoder som anvénts vad géller insamling och
analys. Tanken &r att har kort summera de forfattare och tekniker som gett de storsta bidragen till
vart arbete. Utforligare beskrivningar och forklaringar av hur metoderna appliceras bakas dock in

i resultat- och analysdelen.

2.1 Semiotik/innehallsanalys

Vi har valt att analysera var empiri med hjalp av kvalitativ semiotisk innehallsanalys. Text
anvands som en gemensam beteckning pa mediernas budskap. Ett budskap ar en sammanstallning
av tecken som kan lasas eller avkodas. Genom att understka tecken som kommunicerar betydelse

vill semiotiken utoka var forstaelse for meningsskapandet i samhallet, vare sig det galler
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litteratur, film, teater, musik eller reklam och marknadsféring. Metoden skanker oss ett ramverk
for att avtacka betydelseskapandet i varumérkeskommunikationen. Detta &r den centrala delen i
var frageformulering da vi vill se hur fenomenet identitetsskapande gestaltas i de undersokta
texterna. Det kan havdas att vi vid tillfallen narmar oss retorikens domaner da dven semiotiken
intresserar sig for hur reklam verkar pa ett psykologiskt plan. Detta sker dock i forsta hand for att
avticka texternas ideologiska karaktar, och inte med 6vertalning som primért fokus (Ostbye et al,
2004).

Barthes (2007) talar inom semiotiken om tva olika betydelsenivaer, den denotativa och den
konnotativa for att forklara en medietext och dess innehall. Den denotativa nivan behandlar den
omedelbara och synliga betydelsen av de tecken som d&mnas studera, medans konnotation innebar
medbetydelse, de tolkningar som kan goras. Dessa tolkningar ar baserade pa vart kulturella arv
och var sociala tillhorighet. Vilket innebar att vara tolkningar som bygger pa associationer,
uppfattningar och kénslor om en medietext, paverkas av den kulturella och sociala kontext
studien utfors i (Deacon et al, 2007).

Judith Williamsons Decoding Advertisements (1978) ar ett tillskott i det semiotiska teoribygget
som syntetiserar Barthes och Saussures teorier med saval marxistiska perspektiv som
psykologiska synsatt. Har ligger fokus pa visuella tecken och texter i reklam och marknadsforing.
Saledes blir dess analysmetoder direkt applicerbara pa de medietexter vi valt att studera. | vart

fall webbsidor, flaskdesign och annat marknadsforingsmaterial.

2.2 Urval och tillvagagangssatt

Under perioden for uppsatsskrivandet fanns det tre olika vitamindrycksvarumarken pa den
svenska marknaden. Vi har i var uppsats undersokt alla tre. Vi sag heller inte nadgon anledning att
rationalisera bort nagot av varumarkena. Alla tre ar relativt nya aktorer pd den svenska
marknaden och det ar svart att hitta ndgon bevekelsegrund for att granska ett varumarke framfor
nagot annat. Eventuella likheter mellan varuméarkena far dessutom storre allmangiltighet da vi
tacker hela fenomenet. Det ar ocksa viktigt att betona vad vi menar med varumarken i var studie.
Vi &mnar inte studera foretagsvarumaérken, eller i andra ordalag, foretagens image eller profil.
Snarare ar det produktvarumarkena som ar centrala . Det &r av denna anledning vi kommer att

studera artefakterna for kommunikationen av produktvarumérkena. Webbsidor, flaskdesign och
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andra reklam- och marknadsforingsinsatser blir da sjalvklara exempel pa sadan kommunikation.
Med andra reklam- och marknadsforingsinsatser menar vi den typ av kommunikativa insatser
som foretagen gjort som inte faller in under de andra kategorierna, men &nda fungerar som bérare
av mening, till exempel reklamfilmer. Det ar ocksa ett urval som ér tillgangligt for semiotisk
analys. Att vi valjer just vitamindrycker och deras produktvarumarken &r intressant ocksa i
forhallande till de makro- som mikroteoretiska utgangspunkter vi har valt. Som fenomen ar de
relativt nya och har saledes inte mycket inarbetad tradition eller image att falla tillbaka pa, de ar
med andra ord barn av var tid. Att de befinner sig i en sadan tidig definitionsfas gor dem saledes
till indikatorer pa tidsandan tidigt 2010-tal.

Forsta delen av uppsatsarbetet handlade mycket om insamlande av empiriskt material. Vi kdpte
flaskor, laddade ner skarmdumpar fran hemsidorna och finkammade néatet for att hitta olika
marknadsforingsinsatser. Vi tog dven kontakt med marknadsansvariga/brand managers pa de
olika foretagen for att forhora oss om vilka insatser de hade gjort hittills. Hjéalpen vi fick d&r var
av varierande karaktar. Framforallt var det Glacéau Vitaminwater som tillampade nagon slags
forsiktighetsprincip och inte ville sldppa for mycket information p.g.a. konkurrensskél. Det
samlade studiematerialet bestod av 15 flaskor, 15 produkthemsidor, 3 webbsidor (med ”om o0ss”-,
“kontakt”-, ’press”-sidor), 4 reklamfilmer samt fotografier av konceptbutik. Detta & mer eller
mindre det material som var tillgangligt under uppsatsskrivandet. Varumarkena emellan finns det
ocksa ett styrkeforhallande dar Vitamin Well producerar aningen mer reklam och
marknadsforingsmaterial. Detta bor has i atanke vid lasandet av resultaten, men paverkar inte
resultatet namnvart da vi inte sysselsatter oss med en kvantifiering av vara observationer. Vi
fragar inte t.ex. vilka mytologier som &r vanligast vid marknadsféring av vitamindrycker. Det
mesta av materialet har vi fatt tag pa sjalva, genom surfande pa natet och inkép av dryckerna. En
av reklamfilmerna har vi daremot fatt direkt fran Vitamin Well via mail, detta eftersom
reklamfilmen redan slutat ga varpa vi inte kunnat spela in fran tv eller kopiera fran natet. Urvalet
av kallor &r i sig bade bekvamt och heltackande. Bland de kéllor som inte syns i var studie finns
diverse reklamfoldrar, informationsblad, séljinformation, reklamskyltar pa stan etc. Vi har tagit
del av dem och vi sdg inget som pa nagot satt avvek fran de observationer vi har gjort i vara

kéllor, manga ganger stod det dessutom samma texter i dem som pa flaskorna/webbsidorna.



Med allt studiematerial samlat var det sa dags for analysarbetet. Detta arbete foljde i stora drag
det analysschema som medféljer uppsatsen som bilaga. Vi féljde inte nagra pa forvag bestamda
teman utan dessa utkristalliserade sig allteftersom. Ambitionen med detta var att utan nagra
forutfattade meningar, med sa éppna 6gon som majligt angripa empirin. Daremot vore det naivt
att tro att vi som studenter inte ar paverkade av var teoretiska forforstaelse. De makroteoretiska
perspektiv som vi tillskansat oss som studenter i medie- och kommunikationskunskap snévar med
storsta sannolikhet at de mojliga tolkningar som vi ser som rimliga. Nar vi borjade skonja teman
att kategorisera vara observationer med, utgjorde detta grunden for vidare undersokningar. Det

vill sdga att vi aktivt borjade leta efter symboler i texterna som gick i linje med dessa teman.

3. Teori

Vart anvandande av semiotiken baseras till mangt och mycket pa Judith Williamson (1978)
arbete med analyser av reklambudskap i boken Decoding Advertisements. | detta verk framstéller
Williamson bl.a. en rad “ideologiska borgar” som aterfinns i reklambudskap. Till dessa riknas
anvandandet av saval magiska som naturliga och nostalgiska mytologier. Williamsons
anvandande av semiotik kopplar ihop innehallsanalysen med hur vi som textmottagare adresseras
som konsumenter. Texterna skapar tankta identiteter som vi som konsumenter antingen godtar
eller forkastar. Det ar i en sadan kontext ocksa intressant att anvanda sig av teorier om

identitetsskapande och konsumtion.

3.1 Konsumtion och identitetsskapande

Zygmunt Bauman (2008) beskriver i Konsumtionsliv hur den véasterlandska moderniteten driver
manniskor in i ett beteendemonster dar dgonblicklig och standigt repetitiv konsumtion ar den
storsta drivkraften. | jamforelse med tidigmoderna epoker dar hallbarhet och kontinuitet var
starka varden har vi i moderniteten en pointillistisk tidsuppfattning. Med detta menas att var
kultur premierar manniskor som s att saga "fangar 6gonblicket", men knappast de som bygger
sina liv med langsiktiga mal. Bauman (2008) beskriver hur detta far vittgadende konsekvenser for
individers sociala kompetens, bland annat nar mellanménskliga relationer likstélls med relationer
mellan manniskor och konsumtionsvaror, redo att slangas nar de har tjanat sitt syfte. Denna

konsumism eller konsumtionskultur kallar Bauman (2008) den viktigaste drivkraften i samhallet



(s.36). Den moderna manniskan forvantas definiera sig sjalv genom driften att foreta val och att
fa offentligt erkdnnande for dessa val (s. 125). Val av konsumtionsvaror ar i detta scenario hogst
instrumentellt da "konsumtionsvaror kommer forsedda med identiteter" (s.126).

Colin Campbell gor en liknande analys av det postmoderna samhéllet. Med utgangspunkt i att
den metafysiska fragestallningen "Vem ar jag?" &r en av de mest centrala for manniskor, visar
Campbell hur konsumtionen blir ett satt att besvara denna fragestallning. Modern konsumtion
gors allt som oftast med individen i centrum, och marknadsfors séllan som nagot som ska goras
kollektivt. Detta beféaster en ideologi av individualism i samhallet. Dessutom har modern
konsumtion mer medbegar och dénskemal an faktiska behov att gora. Ett omrade dar Campbell
visar pa enorm tillvaxt pa grund av detta ar halsoomradet. Behov som stipuleras av experter har
devalverats till forman for konstruerade begar inom alternativ- och sjalvmedicinering. Campbell
gar inte i klinch med Baumans observationer, men istallet for att se pa konsumtionssamhallets
negativa konsekvenser ser Campbell hur konsumtion hjalper den postmoderna ménniskan att
bemata sin ontologiska osakerhet om den egna identiteten. Konsumtionen blir pa detta satt det
optimala verktyget for sjalvforverkligande . Samhéllen som inte bara ar konsumtionssamhallen,
eller ett dar vi socialiseras in i en konsumtionskultur, utan i allt vasentligt en

konsumtionscivilisation (Campbell. 2004)..

3.2 Livsmedel och mode

Hur manniskor uppfattas, bade av sig sjalva och av andra &r nagot som ar viktigt for de flesta
manniskor. En stor del av denna uppfattning baseras pa individens utseende. Manniskor bryr sig
olika mycket om sitt utseende, men angelagenheten att uppfattas pa ett visst satt finns hos alla
manniskor. Bade vad galler identifieringen av sig sjalva och hur andra uppfattar personen i fraga.
Idag beror denna identifiering mycket pa utseende, hur man ser ut, och hur man klar sig.
Artefakterna (kladerna) ger oss mgjlighet att tolka och identifiera oss sjdlva men daven andra
personer (man kan kld sig konservativt, upproriskt, ’preppy” osv). Saledes blir vart utseende
nagot man identifiera sig med, en del av var identitet och hjalper dven till att tolka andra.
Domzal och Kernan (1993) pekar i sina semiotiska studier av samtida marknadsféring pa hur
detta fenomen ocksa gar att skonja i konsumtionen av livsmedel. Aven det vi stoppar i var kropp

blir da viktigt for hur vi uppfattar oss sjalva och hur andra uppfattar oss. Exempel pa detta kan



man se pa vad vi ater, nar vi gor det och hur vi gor det. Det ar forslagsvis olika identiteter som
formedlas nar man a) dricker "haxa" baserat pa hembrant, b) ater tapas med en spansk ljus &l eller
c) vaskar en flaska Cristal champagne. Livsmedel och mode ar speciella produkter for
manniskan, och det ar deras egenskaper som gor dem speciella. De paverkar vart utseende och
foljaktligen det vi vill identifiera oss med, det/den vi vill vara — var identitet. Detta ar ett globalt
fenomen som enligt Domzal och Kernan (1993) forenar den industrialiserade och postmoderna
vastvarlden. Precis som mode kan da livsmedel marknadsforas med ett globalt ethos, det vill

séga, en slags globaliserad och delvis likriktad kultur.

Teorin ovan ar grunden for vara analyser och utgor den tidigare forskning som var uppsats
forhaller sig till. VVar uppsats ror dessutom livsmedel och konsumtionsprodukter, nagot som varit
gemensam namnare for de tre stora bidragen till var empiri. Det finns &ven ett visst matt av
overlappning av studieintressen (semiotik och identitetsskapande) som passar val ihop med var
problemformulering. Andra studier som anvant sig av semiotisk analys som bestandsdel &r t.ex.
Jeffrey Hopkins (1998) forskning om hur amerikansk landsbygd gestaltas av fastighetsséljare,
Claire Harrisons (2008) arbete om maskulina identiteter i reklam for kosmetika samt McQuarrie
och Micks (1992) effektstudier av reklamretorik. Dessa arbeten har dock fokus pa annat hall och

blandas delvis upp med tankegods som faller utanfor var uppsats syfte och malsattning.

4. Resultat och Analys

Var ambition &r att nedan visa prov pa exempel dar var semiotiska analys mynnat ut i noterbara
observationer. Med detta menas observationer som pa nagot satt bar betydelser som sticker ut,
gar igen och garna sadan som star att utlasas forbi den forsta nivan av semiotisk analys.
Anmarkningsvarda observationer som inte ar representativa for det storre materialet ges daremot
inget storre utrymme. Resultatredovisning och analys varvas for att i tydligaste man klargora
analytiska poanger. Det ska tillaggas att det redovisade materialet pa intet satt utgor totaliteten av
allt analyserat material. Snarare ligger fokus pa de observationer vi har domt som signifikanta for
uppsatsens syfte och malformulering. Analysforfarandet har heller inte foljt den tematiska
uppstallningen sasom redovisas nedan. Snarare har vi inlett analysen med att beta av de olika
varumarkena och dess olika kommunikationskanaler for produktvarumarket. Nér sa olika teman

identifierats har vi grupperat vara exempel och vittnesmal i fyra kategorier. Den uppmarksamme
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kan notera att varje tema i sig domineras av nagot av de tre varumarkena. Detta till trots finns
korsbefruktningar av temana och varuméarkena emellan som far oss att se allmangiltighet for de

betydelser och mytologier som vi har funnit.

4.1 Foremalet for vara studier: Vitamindrycker i Sverige

Med undantag for de billigare fruktdryckerna med vitamintillskott som finns i stormarknader, var
Vitamin Well den forsta vitamindrycken som lanserades i Sverige. 2008 var aret da foretaget
borjade marknadsfora sina smaksatta drycker med vitamintillskott. Uppseendevackande vid
lanseringen var att denna produkt utéver livsmedelshutiker dven saldes pa apoteket. Dryckerna
som saldes hade olika smaker och tillskott anpassade till olika behov och tidpunkter pa dagen.
Produkterna har varit vdl mottagna och 2009 belénades foretaget med utmarkelsen "Arets
Produkt" av butikskedjan Pressbyran. Foretaget har enligt pressmeddelande gatt in pa ett
"segment (som) saknades tidigare pa den svenska och nordiska marknaden" (www.presshyran.se).
Idén till produkten hade foretaget fatt fran USA. Dar saldes sedan sent 90-tal en vitamindryck
med namnet Glacéau Vitaminwater. Denna produkt startade som ett litet foretag i Connecticut.
Detta foretag fick stort genomslag i medierna nér de mot aktieandelar i foretaget varvade
rapartisten 50 Cent som talesman. Nar Coca-Cola sedermera forvarvade hela Glacéau tjanade 50
Cent uppemot 100 miljoner dollar efter skatt (Forbes). December 2009, tva manader efter att
Vitamin Well fatt utmérkelsen "Arets produkt" av Pressbyrén, lanserade Coca-Cola Sverige
Glacéau Vitaminwater i Sverige. Med en uppstart i liten skala och forsaljning i utvalda butiker
har Glacéaus vitamindrycker nu bérjat dyka upp pa allt fler stallen i landet. Vitamino, framtagen
av Friggs, ar det senaste tillskottet pa den svenska marknaden och lanserades i borjan av 2010.
Friggs baserar sig pa halsosamma livsmedel, naturldkemedel och kosttillskott och &r ett nordiskt
foretag, med stort inflytande Gver halsomarknaden i bade Sverige och Finland. De ér
marknadsledande i Sverige inom produkter som ort, réda och gréna teer samt vitaminer i
tablettform. Friggs anvander sig av sin kunskap inom dryckesframstéllning (te), samt kunskapen
om vitaminer for att ta fram sina tre olika smaker, Vital, Beauty (sedermera "Looks" eftersom
Vitamin Well redan varumarkesskyddat "Beauty") och Guard. Dryckerna baseras pa kallvatten
och smaken kommer fran teer, samt frukt. Vad som kan sdgas vara gemensamt for de tre
varumérkena ar att de marknadsfér smaksatta drycker med olika tillskott av vitaminer och

mineraler.
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4.2 Den medicinska/vetenskapliga varlden i samklang och motsats till naturen
och det naturliga

Vetenskapen, och framforallt den vetenskapliga varlden bygger pa kunskap. Kunskapen &r dock
inte nagot en enskild person kan besitta, utan det ar den kombinerade kunskapen tillsammans som
blir vetenskapen. Den blir darmed stérre an enskilda individer och blir expert pa sitt eget falt.
Som ett slags metakunnande blir vetenskapen dmnet om d@mnen. Den allvetande kunskapen, dar
forskare kan applicera sina teser och testa sina teorier for en del av denna kunskap (Williamson
1978). Denna ideologiskt befésta bild av vetenskapen ar ett aterkommande tema i var analys av
gestaltning av vitamindryckers varumarken. Reklam och andra marknadsféringsinsatser bekréftar

denna bild av vetenskapen och dess ideologi, ett genomgaende tema vi valjer att redovisa nedan.
Flask- och etikettdesign

Alla tre vitamindrycker har ytterst snarlika flaskor. De sarskiljer sig valdigt lite fran varandra och
verkar i detta avseende skilja sig fran stora laskdrycker som har ganska karaktaristisk flaskdesign
och som trycker hart pa den sarart de kommunicerar med densamma. Som exempel kan Coca-
Colas kurviga, nastan kvinnliga och i hogsta grad varumarkesskyddade flaskdesign namnas.
Snarare verkar vitamindryckerna vara tvungna att verka under valdigt tranga konventioner for hur
en vitamindryck ska forpackas. Gemensamt for alla & den nastintill pillerformade flaskan i
genomskinlig hardplast (med pillerform syftar vi pad den typiska utformningen som piller brukar
ha i amerikanska tv-serier och andra kulturella representationer). Darutéver har alla tre dessutom
graa/semitransparenta korkar. Detta ar inte ndgot som varierar med smak utan anvéands
konsekvent &ver hela produktlinjen. | Glacéaus fall forankras pillerassociationen i
flaskutformningen med fargsattningen pa etiketten. Halva etiketten har vit bakgrund medan andra
halvan har bakgrund i den signalfarg som galler for den specifika smaken. | vart exempel fran
Vitamin Water d-fence ar fargen cerise. Etikettens fargsattning tillsammans med flaskans
utformning ger oss en tydlig och klar koppling till en konventionell utformning av ett piller med
ena halften vit och den andra halften i valfri farg. Pillertecknet blir i detta sammanhang en
metonym for den medicinska varlden. Med detta menas att en bestandsdel fran en tankevarld

(pillret) ska leda associationerna till den medicinska sociala traditionen. I det att produkten vill fa
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oss att Gverfora legitimitet fran en annan social varld till produkten forstarks den medicinska

varldens legitimitet. Vi aterkommer senare pa vilket satt detta har ideologiska funktioner.

Yiterligare kopplingar till den medicinska varlden star att finna i hur alla tre varumarken
disponerar layouten pa etiketterna. Schemat de foljer ser ut sa har; 1) forst en logotyp (i dess
ursprungliga mening, ett varumarke baserat pa text i sarskild typsattning), 2) sen den specifika
smakens produktnamn, 3) darefter en redovisning av smaker och aktiva ingredienser, 4) foljt av
en beskrivning av nar produkten bast intas. Sjalvklart finns det sma skillnader mellan de olika
varumarkena. Glacéau avviker mest fran normen med sin lodrata logotyp och mer humoristiskt
formulerade och talsprakliga text. Vitamino betonar naturtemat. Men detta ar saker vi kommer att
ta upp senare. Likheterna ar dock storre an skillnaderna. Vitamindryckerna uppvisar ett monster
som inte kanns igen fran exempelvis lask eller juice. Om man darutover tar grafiska element i
beaktande, ser man daremot en annan parallell. Vit bakgrund, logotyper med moderna, sans-serif-
grotesker och finstilt text, liten foretagslogotyp i marginalen, &r alla saker som kanns igen fran
medicinforpackningar. Allra tydligast blir detta pa Vitamin Wells etikett. Som jamforelse tittar vi

pa varktabletten Alvedons férpackning.
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Ilustration 1. Gemensamma element Vitamin Well och Alvedon
1. Vit bakgrund.
2. Logotyp i grotesk sans serif.
3. Aktiv substans.
4. Bruksanvisning.
5. Avvikande farg pa marginalen. (Ej synligt pa bilden av Vitamin Well-flaskan)
6. Volym/dos i samma avvikande férg.

P& punkt efter punkt visar Vitamin Well prov pa en utformning snarlik den man ofta finner pa
medicinforpackningar. Egentligen fattas pa vitamindryckerna bara blindskriften i relief. Det gar
att tolka de prickiga avdelarna pa Vitamin Wells flaskor som en parafrasering av just sadan
blindskrift. Aven om Vitamin Well & de som maximerar detta angreppssatt, aterkommer alltsd

det medicinska temat &ven hos Glacéau och Vitamino flask- och etikettdesign.
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Vetenskapligt/medicinskt sprakbruk

Den vetenskapliga och medicinska mytologin gar igen aven i marknadsforingens sprakbruk.
Webbsidornas innehallsdeklarationer till dryckerna anvander ett formellt och vetenskapligt
sprak. Det ar framforallt Vitamin Well som tillampar detta, men &ven Glacéau och Vitamino gor
sig skyldiga. Alla de tre olika produkterna anvénder sig av forklarande text till hur dryckernas

ingredienser ar menade att hjalpa konsumentens valmaende.

”De funktionella ingredienserna C-vitamin och zink hjalper kroppens immunférsvar att fungera

normalt” — Vitamino.

”b vitaminer som t ex. vitamin b12 hjilper kroppen att dra nytta av energi genom att frimja det

normala frigorandet av energi frdn foda.”- Glacéau Vitamin Water.

Vitamino och Glacéau Vitamin Water kombinerar den vetenskapliga terminologin med en mer
folklig ton an vad Vitamin Well gor. Det ar inte samma hogtravande sprak som Vitamin Well

anvander sig av, men har dnda likheter i ordval och innehall.

”Gront te-extrakt dr genom sitt innehall av flavonoider, en typ av polyfenol, antioxidativt” - Vitamin

Well.

Den forklarande texten i Vitamin Wells innehallsdeklaration forklarar inte med ord som &r
bekanta for lekmannen. Snarare forsoker Vitamin Well genom vetenskapliga tecken pavisa sin

expertis och koppling till det vetenskapliga.

”Vitamin E dr en antioxidant som skyddar kroppens celler, dvs DNA, proteiner och lipider mot

oxidativ skada. Vitamin E bidrar dven till immunsystemets funktion” — Vitamin Well.

Uttrycksformen i detta sprak ger en vetenskaplig klang och kan antas anvandas forskare, eller
lakare emellan. Att de inte forenklar spraket i sin forklarande text verkar enligt oss pa ett satt som
skanker Vitamin Well en vetenskaplig auktoritet. Vid samtal med Vitamin Well har de forsékrat
att detta inte varit deras ambition, utan att de har varit kraftigt begransade av EU-regler for hur
man far skriva om vilken paverkan olika ingredienser har. Alldeles oavsett Vitamin Wells
bakomliggande tankar menar vi att texten anda verkar pa ett auktoritativt sétt pa teckenplanet. Ett

ytterligare exempel ser vi nedan:
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”Vitamin C upprétthaller en normal funktion av nerv- och immunsystem och hjalper kroppen att bilda

kollagener, ett fiberprotein. Antioxidanten bidrar dven till kroppens metabolism.” — Vitamin Well.

Annat sprakbruk som pavisar dryckernas koppling till det vetenskapliga, ar hur de séager att

dryckerna &r skapade.

”Friggs Vitamino Guard &r speciellt komponerad for att stodja kroppens naturliga forsvar” — Vitamino
Guard.

”Dryckerna ér framtagna med utgéngspunkt fran vél etablerad kunskap i samarbete med Stefan Arver,

docent och 6verlikare.”- Vitamin Well.

Produkterna signalerar att de ar komponerade, framtagna genom specialkunskap. Man blandar
saledes olika ingredienser, som man dven gor inom naturvetenskapen och lakemedelsbranschen.
Framstéllningen av produkten kan foljaktligen tolkas som att den blivit skapad genom experiment
och darefter fatt sin slutgiltiga komposition. Det vetenskapliga, kunskapsmassiga och naturliga
blandas darmed tillsammans for att uppna det basta resultatet for konsumenten. Man anvander sig
av komponenter fran naturen, som kombineras genom vetenskap, for att stodja individen som

konsument i sitt naturliga forsvar.

Aven den medicinska varlden visar stark narvaro i sprakbruket. Den vetenskapliga och
medicinska véarlden ar nara beslaktad, sa sprakbruket som anvéands ger associationer till bada
dessa varldar. P4 samma satt som medicin ska ha positiv paverkan pa din kropp, och skydda dig

fran ohalsa anspelar dessa tre produkters mening pa samma sak.
”zink hjélper att bidra immunforsvar”, vitamin c stérker benstommen.” — Glacéau Vitamin Water.

”Folsyra &r ett b-vitamin som bidrar till normal blodbildning och normal celldelning. Folsyra bidrar
aven till normal funktion av immunsystemet. Dessutom har folsyra viss betydelse infér och under

graviditeten for fostrets normala utveckling.” — Vitamin Well.

”Funktionellt mervirde: For immunforsvarets funktion” — Vitamino.

De ovanstaende citaten &r alla tydliga exempel pa hur foretagen anspelar pa att konsumtion av
vitamindrycker bidrar till eller genererar ett normalt halsotillstdnd. Den positiva paverkan

dryckerna har pa individens halsa och framstéllandet i texten av hur just detta sker ger en
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aterkoppling till medicinen som ges av lakare vid sjukdom, for att tillfriskna. Skillnaden i detta
fall dr att denna “medicin” inte fas vid sjukdom, utan vid normaliteten att vara frisk. Den hjilper

dig att stanna i detta normala tillstand och skyddar dig fran sjukdomen.
”det &r skillnad pa hypokondri och férebyggande étgirder, eller hur?” - Glacéau Vitaminwater

Texten riktar sig inte till de som har diagnosen hypokondri, utan mer till de som &r radda for att
bli sjuka, och vill skaffa sig ett skydd mot sjukdomen. Det dr inte fel att vara radd att vara sjuk.
Att anvénda sig av medel for att slippa det. Dock kan hypokondri idag ha en negativ klang i det
svenska spraket och anvands ibland som ett pejorativt uttryck. Man framstar som klen om man
uppvisar, och klagar pa sjukdomssymptom. Detta pavisar Glacéaus forsok att framstalla sig som
en van till konsumenten genom en vanlig men med en hard, kamratlig jargong. Detta exempel
foljer inte strikt det medicinska temat och avviker stilistiskt fran tidigare exempel. Vi amnar tala
mer om Glacéaus tilltalston senare i uppsatsen, men da i samband med ett annat tema an det

medicinska och vetenskapliga.
Reklamfilm

Som vi klargjort ovan &r framstéllningen av vitamindrycker starkt impregnerad av vetenskapliga
tecken. Ingen annanstans blir det lika tydligt som i Vitamin Wells reklamfilmer pa Internet. |
borjan av maj 2010 slappte foretaget tva reklamfilmer betitlade "E" respektive "Multi-melt".
Synopsis for bada filmerna ar att tittaren foljer med i "produktionen" av dryckerna. Att
framstéllningen i sig inte ar fortrogen med den verkliga dryckesframstéllningen &r inte av intresse
for oss, det intressanta ar hur dryckerna bokstavligen "laddas" med vetenskaplighet. Tittar man
narmare pa den senare av filmerna, "Multi-melt", far man ta del av en veritabel arsenal av

vetenskapliga koder och konventioner.
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Bildserie 1: Stillbilder fran Vitamin Wells reklamfilm ”Multi-melt”

1) Kvinna i labbrock (utan synligt ansikte) fyller en Vitamin Well-flaska utan etikett med isbitar
formade som forkortningar fér vitaminer och mineraler. Hon star i ett gratt rum med vitt bord. Pa
bordet star labbutrustning och stora bokstaver som star som tecken for mineraler och vitaminer (Mg,
B, Zn, E). 2) Flaskan star pa nagot som kan liknas vid apparatur for elektrolys som labbkvinnan
sedermera sétter igang. 3) Ishitarna/bokstaverna i flaskan smalter till ljudet av elektrisk spanning.
Efter ndgra sekunder okar volymen vitska dramatiskt och ejakuleras ut fran flaskan. 4) Fem tomma
flaskor med korkarna pd star nu i fokus. de fylls pa "underifrdn", pa ett satt som liknar hur
mobilbatteriet "fylls pd" i mobiltelefoners granssnitt. Samtidig star texten "Vitamin och mineraler pa
flaska" framfor flaskorna. Texten trader tillbaka samtidigt som etiketterna satts pa de fyllda flaskorna

och den kvinnliga speakerrasten sager "Vitamin Well, vitamindrycken fran Sverige.".

Till viss del frangar har Vitamin Well det medicinska och och sjukhusorienterade sparet for att
istallet ta steget in i en naturvetenskaplig laboratorievarld. Filmens réda trad (och tillskott till det
vetenskapliga temat) ar "laddning av batteri”. Denna roda trad ger sig tillkdnna forst genom
elektrolysapparaten, sedermera genom ljudet av elektrisk spanning och avslutningsvis med
fyllandet av flaskor pa ett hogst oortodoxt vis. Att det senaste tillskottet i Vitamin Wells
produktportfélj heter "RELOAD" hjalper ocksa till att forankra betydelsen av reklamfilmen som
helhet. | slutdndan &r det meningen att hemsidan ska skapa en objektiv korrelation mellan
produkten och det asyftade konceptet (Williamson, 1978). Med det menas att kopplingen mellan
batterier och meningen som skapas i varumarket ska ses som naturlig. Vitamin Wells drycker
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ska osokt kopplas till uppladdning av batterier (med alla dess egenskaper). Tankeledet &r
foljande: Vi mots av tecken (elektrolysapparat) som betecknar "uppladdning av batterier".
Vitamin Well-flaskor "laddas" darefter pa liknande sétt upp, med en referent till ikoniska
gestaltningar av batterier som laddas upp. Tecknet (Vitamin Well-flaskan) kommer att beteckna
"uppladdning av batterier". Denna uppladdning av batterier verkar sen metaforiskt for
konsumentens behov "att ladda batterierna”. Narhelst konsumenten tanker pa detta kulturella
motiv ar det meningen att Vitamin Well ska vara korrelerat med detsamma. Tecknet som forst
bara betecknade en flaska med en dryck blev genom reklamfilmen en betecknare som betecknar
"laddning av batterier”. Lyckas marknadsforaren har kopplingen skett utan att konsumenten ar
medveten om hur den konnotativa valutan overforts fran diverse symboler till den saluférda

varan.
Medicinsk grafik och farg

Ovan tydliggjorde vi hur flaska och etikettdesign verkade for att koppla vitamindryckerna med
den medicinska varlden. Foga forvanande aterfinns samma grepp pa produkthemsidorna,
atminstone for Vitamin Wells och Vitaminos vidkommande. Gemensam namnare for dessa ar det
gravita fargschemat. Vitamin Well anvander vitt som bakgrund med graa konsoler for bilder och
text. Vitamino mer eller mindre inverterar detta fargschema, med gratt som bakgrund och vita
konsoler for text och bild. Den vita fargens konventionella koppling till
sjukvard/medicin/naturvetenskap ar en mycket stark och upprepad kod i var kultur. Det skulle
tex. vara svart att tanka sig att lakare och sjukskdterskor gick runt i senapsgula eller
ebenholtssvarta rockar, snarare forvantar vi oss den vita rocken. Detta kan dven sdgas gélla for

forskare som verkar i laboratoriemiljo.

Den vita fargen kan dock inte ensam béra all betydelse, utan det &r den vita fargens plats i en
syntagm, som ska hjélpa till att skapa en helhet. Den vita fargen som tecken skanker betydelse till
andra tecken, medan andra tecken skanker betydelse at tecknet "vit farg". Den uppméarksamme
kan patala att vitt ocksa kan sdgas symbolisera oskuld, eller dod i ostlig tradition. Men i
vitamindryckernas framstéllning havdar vi att fargen ska kasta oss in i en vetenskaplig/medicinsk
mytologi. Dels i samspel med andra tecken som vi har gatt genom ovan, men aven pa det satt

som fargen anvénds. Vid ett besok pa Vitamin Wells hemsida méts man av ett vitt falt som tonar
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over till en bild pa fem flaskor. I film- och tv-spelsvérlden anvands konsekvent tropen (ett bildligt
uttryck) "fade to white" som en metafor fér forlorande av medvetande. Nér s medvetande aterfas
tonar bilden fram fran vitt, ndgot som inte sallan gors i sjukhusmiljo. Vitamin Wells inverterande
av filmtropen fade to white blir har enligt var tolkning ett sétt att forankra avkodaren i en
sjukhusmiljo. Flaskorna star sedan mot en gra bakgrund med ljusare toner i mitten. Detta far
bakgrunden att se ut som ett frostat fonster med ett starkt ljusfalt bakom. Véljer man att godta den
gravita bakgrunden som tecken for frostade fonster, betecknar detta frostade fonster metonymisk
sjukhusmiljo. | allt fran ambulansfonster till dorrar till operationssalar ar frostade fonster legio.
Lyser det dessutom starkt bakom detta fonster ar inte steget langt till att tanka pa skenet fran

operationslampan.

Vi har ovan visat hur produktvarumarkena med olika medel sammankopplar sina vitamindrycker
med mytologiska bilder fran vetenskapen och lakekonsten. Ibland star de var for sig, andra
ganger i vaxelverkan. Det vasentliga ar har att de tva koncepten medicin och vetenskap
egentligen fungerar synonymt. De blir i reklamen samma anonyma institutionaliserade vasen som
finns i vara moderna samhillen och som gir under namnet “vetenskapen”. Willamson (1978)
beskriver “vetenskapen” som en mytologisk figur, nistan en persona, som tillskrivs framsteg,
upptackter och kunskap. Vitamin Well &r det varumérke som tydligast synliggér denna
symboliska vetenskap, dven om de andra varumarkena ocksa hamtar sin beskérda del

mytologiska betydelser fran vetenskapen.

4.3 Naturliga tecken

Samtidigt som vitamindryckernas gestaltas som produkter med stark vetenskaplig koppling, har
vi dven sett exempel pa ett annat tema. Naturen och tecken for "det naturliga" har markerat

narvaro parallellt med den starka vetenskapliga mytologin.
Naturligt sprak

| spraket gar det naturliga temat ofta igen. Aven om de olika produkterna anvander sig av olika
tecken och referenser till sin naturlighet sa finns den, precis som det vetenskapliga/medicinska

med hos alla de tre olika varuméarkena De olika associationerna gors dels via sprakbruket som
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anvands pa flaskorna, hemsidorna och i reklamfilmerna. Tydligheten varierar dock, men vi

forsoker pavisa kopplingen mellan de olika produkternas tecken och naturen.

”Vitamino Guard — Flader och grént te” — Vitamino,
”vitamin C/E- Zink - med smak av citrus/flader”- Vitamin Well,

“vitaminberikad dryck utan smak av kolsyra med smak av hallon och dpple”- Glacéau Vitamin Water

Vitamino, Vitamin Well och Glacéau anvénder sig av de frukter och vaxter som berikar drycken
med smak 1 “koppling” till den enskilda dryckens namn och funktion. De utskrivna namnen pa
innehallet fran naturen syns tydligt, och gor ansprak pé naturligheten i produkterna. Den “ria”
frukten hérstammar frén naturen och &r saledes “naturlig” i sig. Den ar inte skapad utan existerar i
sin vilda form helt utan manniskans hjalp i naturen. Det dryckerna skapar &r en aterkoppling till
naturens ursprung, och forsoker overfora det naturliga i frukterna till sina drycker. De olika
véixterna och frukterna kan dock aldrig bli “natur” igen eftersom de dr tagna ur sin ursprungsmiljo
och kombinerats med andra tillsatser for att skapa drycken. De (vaxterna och frukterna) kan dock
bli referenter till en “naturlighet” som vitamindryckerna refererar till. Williamson (1978)
refererar till Claude Levi-Strauss som beskriver hur naturen och det naturliga transformeras i
kulturell produktion. I reklamvarlden "tillagas" naturens "ravaror" till for att bli accepterade som
konsumtionsvaror. Annonserna visar upp det naturliga och ursprungliga samtidigt som det

foradlade och raffinerade.

”Forsvara dig - med smak av citrus och flader” - Vitamin Well

”Vitamino, en vitaminberikad och naturligt funktionell dryck fran Friggs, med farger och smaker fran

naturen.” - Vitamino

”d-fence- hallon/dpple (C+E)” - Glacéau Vitamin Water

Texten anspelar dven pa det skydd som naturen erbjuder. Det ”naturliga skyddet”. Naturen har
varit den givna kallan for lakemedel i de flesta kulturer. Manniskan har anvént sig av de
komponenter som funnits tillgangliga i det vilda for att bota sjukdomar. Detta kan vi dven se prov
pa idag i det moderna samhallet med naturlakemedel och andra halsokostartiklar fran naturen. Att

vi vander oss tillbaka till naturen trots de teknologiska och vetenskapliga framsteg som gjorts
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under moderniteten kan vara ett tecken panaturen och “det naturliga” stiger fram ur den
vetenskapliga skuggan (Williamson 1978). Denna representation star i bjart kontrast till den
laboratoriemiljd som framstalls i1 reklamfilmerna vi namnde ovan. Det dar inte langre
specialkunskapen och sammansatta bestandsdelar som produkterna ska laddas med, det &r snarare

ursprungstillstand och ravaror vilka vitamindryckerna nu blir betecknare for.

Vitamino och Vitamin Well anvéander sig dven av ord som refererar till sitt ursprung pa

hemsidorna, flaskorna samt (i Vitamin Wells fall) reklamfilmerna.
”Vitamino finns i tre friska, svenska smaker” - Vitamino.
”Vitamin Well, vitamindrycken fran Sverige”- Vitamin Well

”Den goda smaken och dryckens fina firg kommer naturligt frin flider och gront te. Drycken ar

baserad pa kéllvatten” - Vitamino.

Uttrycken anspelar inte bara pa ursprunget, dar produkten &r skapad, utan dven pa naturlighet. De
anvander sig av landet Sverige for att dverfora den bild som finns av landet till sina produkter.
Sverige ar ett land som mytologiskt sett forknippas med ren natur (www.visitsweden.com). Den
svenska miljon, och landskapet med rena vattendrag, vild véxtlighet och dylikt & myter som
marknadsforarna vill 6verfora pa produkterna. Det ar Vitamino och Vitamin Well som anvénder
sig av Sverige i samband med sin “marknadsforing” av sina drycker, detta da produkterna ar
skapade i Sverige och riktar sig till framst den nordiska marknaden. Innebdrden av det lokala for
konsumenterna i Sverige blir saledes en del av produkten. Konsumenten tar del av den natur som
finns i Sverige, det friska klimatet fran fjalltopparna, det rena vattnet direkt fran naturen och
smakerna fran vilda bar, oavsett var konsumenten befinner sig. Sveriges natur ges pa flaska, och

“naturligheten” som detta innebér blir tillgédngligt oavsett tid och plats.

”30 mé vara det nya 20 men gront ar definitiv det nya svarta. var vénlig atervinn flaskan.” — Glacéau

Vitamin Water.

Denna text aterfinns pa Glacéaus flaskor och riktar sig till konsumentens miljomedvetenhet. Det

ar en uppmaning att atervinna flaskan, att skydda miljon, det grona. Fargen och ordet gron i

denna text star som en liknelse for den friska miljon. Att just fargen gron som tecken anvands

beror pa dess konnotationer, miljoorganisationer anvander sig av ordet och fargen gron i sitt
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namn, (Miljopartiet de grona, Greenpeace etc.). Fargen gront blir en betecknare for natur och
dess betecknade innebdrd som ursprungstillstand, renlighet och miljévanlighet. Detta fors dver
till produkterna genom ett system av skillnader. Gront ger dessutom inte heller de konnotationer
vi har med andra farger, den definieras i forhallande till den mytologiska funktion som farger har
i var kultur. Gront ar t.ex. inte sotgra, eller svavelgul. Att en produkt anvander tecknet grén gor
att det skapas en korrelation mellan tecknet och produkten. Dessutom dristar sig Glacéau till att
skapa en korrelation mellan det ”grona” och “nya svarta”. Frasen “det nya svarta” dr nagot som
frekvent anvands for att indikera att nagot &r trendigt, a jour och modernt. Glacéau blir saledes
inte bara “gront”, det blir "gront OCH det nya svarta”. Det sker dessutom en Overforing av
mytologiskt vérde fargerna sinsemellan, dar en objektiv korrelation mellan gront (betecknar
miljomedvetenhet) och det nya svarta (betecknar trendighet) upprattas (Miljdmedvetenhet =

trendigt).
Grafiska element fran naturen

Pa saval Vitaminos hemsida som flasketikett aterkommer en symbol frekvent. Den béar likheter
med en stampel och ar rund till formen. Langs med cirkeln star texten "FARGER & SMAKER -
FRAN NATUREN". | mitten ser man tre mogna fladerblommor som slar ut mot betraktaren.
Symbolen ar enfargad (i vart fall grd) och genomskinlig. Det ar just denna genomskinlighet som
bekréftar var syn pa symbolen som en slags stampel. Denna symbol placeras dels ovanfor
logotypen pa flasketiketten, dels pad spridda platser pa hemsidan, daribland pa headern.
Blommorna blir ikoniska tecken som pa ett metonymiskt plan ska sta for naturen. Att Vitamino i
det grafiska viljer att formedla "FARGER & SMAKER - FRAN NATUREN" genom en stampel
kan ha manga forklaringar. En rimlig sadan &r att stamplar genom historien anvants vid
kvalitetskontroller. P& senare tid har stamplar dven kommit att anvdndas av diverse
kontrollorganisationer ~ med  markningar ~som  garanterar  miljovénlighet,  etiska
produktionsforhallanden etc. P4 samma satt som likheter kunde ses mellan medicinférpackningar
och etiketter ovan, kan man ocksa se paralleller mellan Vitaminos stampel och andra samtida

kvalitetsmarkningar.
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Bildserie 2: Vitaminos stimpel i jamforelse med etablerade miljdcertifikat; a) Vitamino, b) Rainforest Alliance, c)

Bra miljéval, d) Svanen.

Vid en jamforelse med tre stora miljomarkningar syns det hur Vitaminos stampel lanar fran de
koder som finns for konventionell kvalitetsmérkning. FoOrst och framst delar den den
monokromatiska fargsattningen och cirkeln som grundform. Det framgar ocksa hur
vitaminostdmpelns komposition, med ikoniska representationer av natur i mitten avldsta av text
langst med cirkelns kant, kanns igen fran Rainforest Alliance och Bra Miljoval.
Vitaminostampeln ar trots sin stora likhet med miljocertifieringar inte alls en sadan.
Fladerblommorna fran stampeln gar sen igen pa hemsidan som ett slags vattenméarke pa footern.
Dessa ar knappt skonjbara men framgar tydligt om man 6kar kontrasten, nagot vi illustrerar

nedan.
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Ilustration 2. Vitaminos hemsida med blommonster. Till vanster i dess ursprungstillstand och till hbger med okat

kontrastvarde.

Den mest uppenbara tolkningen av Vitaminos stampel blir att den lanar koder fran
miljOcertifieringar, och déarmed forsoker overfora mytologiska betydelser av dessa till Vitaminos
drycker. Samtidigt grumlas denna tolkning av det faktum att de senare anvénder samma blommor
som finns i stampeln. Blommorna blir da del av produktens grafiska profil vilket genast forankrar
stampeln till samma grafiska profil. Stdmpeln betecknar inte langre ett sjalvstandigt organ som
utfor kontroller, den blir istéllet en betecknare for Vitaminos grafiska profil. VVid handen har vi
tvd mojliga tolkningar: 1) Att Vitaminos marknadsforare vill fa stampeln att associera till

miljocertifieringar, men ocksa anvander blommorna i andra sammanhang (men knappt markbart)
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som frisedel for anklagelsen att man gor det. 2) Att Vitaminos marknadsférare ar helt omedvetna
om eventuella associationer till miljocertifieringar och blandar natursymbolik hejvilt. Alldeles
oavsett vilken tolkning av grafiken man tycker &r rimlig har bada en gemensam namnare, de
anspelar pa vara konnotationer till naturen. Antingen som direkta metonymier for det naturliga,

eller via omvégen "omtanke for och bevarande av naturen”.
Det naturliga i reklamfilmer

Tidigare visade vi hur Vitamin Wells reklamfilmer laddades med starkt vetenskapliga tecken. Var
genomgang av reklamfilmer for vitamindrycker har daremot inte lika tydlig koppling till det
naturliga. Det enda exemplet som vi kan redovisa &r ur en kortare film som visats i samband med
reklamavbrott pa TV i Kanal 5 och Kanal 9:s program. Filmen ar 10 sekunder lang och visar forst
Vitamin Well-flaskor som férvrangs genom att tittas pa genom ett kaleidoskop. Sedermera blir en
flaska tydlig ochde andra flaskorna/smakerna glider fram bakom. Samtidigt star texten
"PROGRAMMET PRESENTERAS AV" under flaskorna medan en kvinnlig rost sager "Vitamin

Well, en svensk vitamindryck... pa flaska.".

. .

Bildserie 3: Vitamino Wells reklamfilm p& Kanal 5 och Kanal 9.

Vi har tidigare redovisat hur tecknet "Sverige/svensk” kan anvandas som betecknare for nagot
"naturligt”. Detta upprepas i speakerrostens forklarande av dryckens ursprung. Intressant &r att
man under hela reklamfilmen hor vattendroppar falla. Ljudet later som att dropparna faller ner i
vatten. Dessutom omges ljudet av ganska stor reverb, det vill saga att ljudet later som att det hors
i en stor sal med harda vaggar. | var kultur har detta ljud starka konnotationer till grottor och
andra naturliga haligheter med vattenansamlingar, exempelvis kéllor. Kallvatten ar dessutom
historiskt sett en generator av halsa. "Kom till hdlsobrunnen i Ronneby" eller "kallan till evigt

liv" etc. Att "vattenkalla" och "kéllvatten” &r en rimlig tolkning av ljudet motiverar vi med det
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rimliga i att lana in sadan symbolik till produkter som buteljerar vatten och kommer med
héalsoansprak. Det ideologiskt och etiskt intressanta blir att det just ar Vitamin Well och inte
konkurrenterna som véljer att hamta mytologiska betydelser fran kallvatten. Genom att foresla
"kallvatten" blir det i det semiotiska systemet av skillnader att definiera sig som nagot som inte ar
nagot annat an kallvatten. Det som blir holjt i dunkel ar att Vitamin Well faktiskt ar den enda av
vitamindryckerna som inte Oppet redovisar kéllvatten bland ingredienserna. Produkten kopplas
ihop med en vérld och blir darmed sjélv ett tecken for den betecknade varlden.

| var semiotiska analys av vitamindryckernas produktvarumarken har det naturliga temat varit ett
utmarkande tema. De kopplingar som produkterna kan tdnkas ha med naturen, lyfts fram och
forstarks 1 syfte att formedla produkternas naturlighet. Vitamino har tveklost varit ”bést i klassen”
pa denna gren, detta med deras tydliga grafiska representationer av natur och upprepade
refererande av naturlighet i reklamtexter. Den typ av naturliga tecken vi har sett ha befast radande
betydelser av det naturliga, och det svenska, som nagot rent och ursprungligt. Det ar givet av
naturen och pa sa satt bra for dig

4.4 Urbana/globala tecken - Alluderingar till den varldsvane
storstadsmanniskan.

Det tredje starkt framtradande temat vi observerat & den som anspelar pa en slags global
storstadsidentitet. Och precis som naturtemat kunde ses som en diametral motsats till det
medicinska/vetenskapliga, kan detta urbana och globala uttryck séttas i motsatsforhallande till
naturtemat vi redovisat ovan. Den internationella storstaden ar nagot som konnoterar
manniskoskapad kultur, skévling av natur och avgaser. Koncept som star langt fran naturens

orérda och rena kvalitéer. Nedan visar vi exempel pa detta urbana/globala uttryck.
Reklamfilm — Frihetsflaskan

Nar Glacéau lanserades i slutet av 2009 spreds en reklamfilm pa natet for ett event pa Grev
Turegatan i Stockholm. Med dramatisk elektromusik i bakgrunden far tittaren/avkodaren se New
York-scener och frihetsgudinnan. Symboliskt nog haller hon inte i frihetsfacklan utan en flaska
Glacéau Vitaminwater. Da dyker jatteapan King Kong upp och stjal flaskan fran frihetsgudinnan,

26



varpa han flyger upp i rymden. Detta fornarmar Frihetsgudinnan som da bestiger Empire State
Building som sedan lyfter mot rymden som en raket. | atmosfaren utspelar sig en hard kamp
mellan King Kong och Frihetsgudinnan med det resultat att flaskan med Vitaminwater
(frihetsfacklan) faller ner mot Jorden. Flaskan (frihetsfacklan) faller rakt ner pa Stureplan i
Stockholm varpa Frihetsgudinnan, King Kong och Empire State Building foljer efter.
Avslutningsvis star texten "en bit av manhattan. pa grev turegatan for en kvall. 16/12 20.00,

valkommen." ovanpa denna ovanliga syn.

Bildserie 4: Glacéau Vitaminwaters reklamfilm infor lansering av konceptbutik i Stockholm.

Vi avhandlar New Yorks betydelse som tecken senare och valjer har att fokusera pa filmens
syntagmatiska struktur. Det absolut mest intressanta ar hur flaskan med Vitaminwater fungerar
som ersattning for frihetsfacklan. Tecknet (Frihetsgudinna + Flaska) betecknar nagot eftersom
konventionen séger oss vad som egentligen ska vara dar (Frihetsgudinna + fackla). Genom att
byta ut Frihetsfacklan (med alla dess frihetskonnotationer) med en flaska Vitaminwater sker en
valutavaxling av betydelser. Flaskan &r vérd lika mycket som och darmed vérd det samma som
frihetsfacklan. Williamson (1978) patalar att i finansvarlden befasts valutors varde med att det de
facto utfors transaktioner dem emellan. Genom att det i texten utférs en transaktion mellan
facklan och flaskan paverkar denna transaktion den stérre valutahandeln av betydelser. Eftersom
transaktionen mellan flaskan och frihetsflaskan utfors, &r tecknen likvardiga.
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Var analys av frihetsgudinnan ar dock inte komplett genom att endast dra kopplingen till frihet.
Tecknet (frihetsgudinnan) har sin betecknare (statyn och dess utformning) och det betecknade
(frihet). Genom historien har Frihetsgudinnan inte bara blivit en symbol for frihet, utan aven ett
ikoniskt tecken som betecknar USA. Sa om Frihetsgudinnan (1¥) &r vart lika mycket som frihet
(1$) och USA (1£) blir USA vart detsamma som frihet. Nar sa vitaminflaskan i reklamfilmen
kraschar pa Stureplan i reklamfilmen, ar det inte bara friheten som kommer for att fralsa oss, det
ar aven USA . Nagot som dessutom forankras nar andra amerikanska symboler som Empire State
Building, Frihetsgudinnan och King Kong foljer efter. Glacéau hade under mars-april 2010 en
konceptbutik i Stockholm dér dryckerna séldes och diverse events genomfordes. Aven har fick

King Kong och Frihetsgudinnan plats i dekoren tillsammans med New York-skylinens siluett.
Det Polysemiska New York

Att ha just New York och USA som tecken &r ganska tacksamt for en marknadsforare, men desto
svarare att avtyda for en semiotiker. Detta har att géra med att New York kan beteckna sa valdigt
manga olika saker. Modebutikerna i Meat Packing District konnoterar diametralt motsatta saker
jamfort med en spritbutik i The Bronx. Genom att anvéanda New York som dvergripande koncept
undgar Glacéau att ha alltfor specifika referenter och snéva betecknade betydelser. Pa sa satt kan
olika malgrupper nds med samma medel, konsumenten valjer att ldsa ut det den vill.
Avkodningen av tecknet New York far sin karaktar beroende pa avkodarens ideologiska
positionering och fortrogenhet med olika koder (Bignell 2002). New York blir da ett s.k.
polysemiskt tecken. Egentligen &r alla tecken mer eller mindre polysemiska, men det finns alltid
begransningar till vilka tolkningar som &r mojliga (Bignell 2002). Den barande ideologin ndr man
anvander New York som polysemiskt tecken blir inte att appellera till en specifik subkulturs
mytologi och forstarka den. Det blir snarare att forstarka betecknaren New York som den
betecknade "modern av alla subkulturer”. En annan konsekvens &r att positionera konsumenten
som en individ som ska gora sina egna avkodningar, en som sjalv laser in nagot i produkten, men
som inte desto mindre ar del av en New York-identitet. Det finns alltid nagot i New York for
konsumenten att identifiera sig med. Meningen &r att konsumenten med hjalp av de manga
associationer tecknet New York ger, efter preferens sjalv laser in dessa bilder och skapar
produktvarumérkets helhet. Varumérket existerar hos de vérderingar och bilder som finns latent

hos konsumenterna och sammansatts av desamma (Williamson 1978).
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Nu sitter inte New York ensamt pa tronen 6ver betydelsefulla storstader. | samma konceptbutik
som vi namnde ovan hade Glacéau tryckt upp namnen pa flera internationella storstader. "NEW
YORK LONDON PARIS TOKYO HONG KONG STOCKHOLM" pryder skyltfonstret. Med
undantag for att Milano saknas (och, med all tillborlig respekt, Stockholms inkludering) &r alla
dessa stader som mytologiskt kan kopplas till avantgarde inom kultur, mode, n6je och teknisk
utveckling. De tillhor utan tvekan kategorin internationella storstdder. Denna typ av upprékning
av stader kanns igen framfor allt fran modehusens varumarkeskommunikation. Men det gar tvart
emot manga andra dryckers valdigt platsbundna strategi. Saval mineralvatten som dyrare juicer
trycker ofta pa att tydligt deklarera dryckens ursprung, antingen ar vattnet fran kéllan vid foten av
nagot berg eller apelsinerna fran den rika och fuktiga jorden i nagot avlagset land. Har vill
Glacéau appellera till en kosmopolitisk identitet. Glacéau finns i Stockholm, men ocksa i
varldens storsta och viktigaste metropoler. For att kontrastera upprékningen skulle man kunna
visa uppstéallningen "DETROIT HULL LILLE MURMANSK ULAN BATOR STOCKHOLM". |
ett sadant permutationstest blir det valdigt tydligt hur tecken betyder nagot utifran vad de inte ar.
Staderna 1 foljdordning forankrar i sin tur varandras betydelser genom ett Omsesidigt

valutadverforsel av konnotationer.

Bild 1. Glacéau Vitaminwaters konceptbutik i Stockholm. FOTO: UMG/Oscar von Stockenstrém

Pa produkthemsidan for Glacéau Vitaminwater d-fence finns det ytterligare tecken som anspelar

pa en urban storstadsidentitet. Dels bestar den av ett textelement som vi redovisar separat. |
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bakgrunden syns en bild pa en rad kostymkladda armar som griper efter en ledstang. Det ar
uppenbart att personerna befinner sig i nadgon form av kollektivt transportmedel, forslagsvis
tunnelbana. Denna bild verkar pa flera betydelseplan. Dels fungerar bilden som betecknare for ett
storstadsliv. Den fulla tunnelbanevagnen med manniskor pa vag till jobbet &r ett kant motiv fran
storstadsskildringar (inte minst fran de stader som raknades upp ovan). Sen fungerar bilden som
forankring av reklamtexten pa sidan. Texten beror teman som arbete och sjukdomsspridning.
Bilden har dels manniskor som ar kladda for att arbeta, dels haller de alla pd nagot som anses

sprida sjukdomar, handtag och ledstangar.

Urbant/globaliserat sprakbruk

the original from new york™, “originalet fran new york”- Glacéau Vitaminwater.

det var 1996. en svensk minister kallade internet “en fluga” och den forsta svensken satte sin fot pa
toppen av mount everest. puh. samtidigt i new york lider en annan aventyrare, det 6dmjuka geniet j.
darius bikoff, av akut torst och trétthet. pa vag till ett yogapass (jo, folk pa manhattan upptackte yoga
innan 2003) sa kande sig bikoff sliten, han svalde en c-vitamintablett och skoljde ner den med en
klunk vatten. kombinationen av god smak och valgérade vitaminer inspirerade bikoff till att utveckla

och lansera glacéau vitaminwater vid millennieskiftet. pompom” - Glacéau Vitaminwater.

| texten som Glacéau anvénder sig av for att forklara historien bakom produkten, men &aven i
reklamtexten som Glacéau anvénder sig av framstélls kopplingen till New York frekvent, man
anvander sig av sitt ursprung. Harkomsten av drycken som internationell, med New York som
tecken for detta, blir saledes en del av den framstéllning som vi pavisat ovan. Man anspelar i
texten pa New York som det Gverlagsna i utveckling gentemot det outvecklade Sverige, dar
internet bara antogs vara en fluga och yogan inte upptécktes férran 2003. New York framstar som
det trendiga och ratta, med kunskap om vad som kommer vara bestdende trender. Glacéau
framstaller dven sig sjalva som originalet, den ratta vitamindrycken. Saledes blir deras svenska
konkurrenter enbart kopior inspirerade av Glacéaus drycker. Framstallningen i texten, med
aterkopplingen till historien bakom Glacéaus drycker, forsoker locka svenskarna att snegla mot
New York och dess invanare for att ta till sig av de senaste trenderna, men papekar samtidigt att
svenskarna ar lite troga och sena med att forsta trender. Vitamindryckerna likstalls med internet,

nagot som svenskarna bevisligen (genom Ines Uusmanns uttalande) varit sena att ta sig an. Det

30



bor tillaggas att vi dven tittat pa Glacéaus motsvarande "Om Oss"-sidor pa hemsidorna for andra
lander. Aven dar anvinds samma tema med USA som all trendighets moder och
mottagarlanderna som den tacksamma kusinen fran landet. Texterna har samma drag som den

svenska fast med regionala handelser och referenser.

”plockar du ut sjukdagar for att du faktiskt &r sjuk? skarp dig. sjukdagar &r till for att grotta ner sig i
det senaste skvallret med vannerna pa upper east side och bli gitarrgud i tv-spelsvarlden. tricket &r att
halla sig tillrackligt frisk for att sjalv kunna avgora nar man kanner sig "sjuk”. mental note: an en ren
handelse rakar innehallet i den har flaskan vara berikat med c-vitamin. tva snabba tips bara. ett,
6verdriv inte symptomen dagen innan din ”sjukdag”. du 4r inte hollywoodmaterial. tva, svara inte i
mobilen ndr du &var gitarrsolon... i vissa kretsar anses det namligen fult att spela sjuk ndr man inte ar

det.” — Glacéau Vitaminwater d-fence

Glacéaus humoristiska och informella produkttext ter sig annorlunda an de tidigare texter vi tittat
pa. Den auktoritara expertisen som de vetenskapliga texterna pavisar, samt de informerande
naturliga texterna. Spraket som anvéands bestdr enbart av gemener och formligen dryper av
metaforer. Formgivningen och meningsbyggnaderna liknar vi vid det informella spraket som
anvands pa communities och chattrum via internet for att kommunicera med vanner. De
traditionella konventionerna som anvands vid framstallningen av produkttexter frangas till
forman for Glacéaus mer okonventionella text. Anledningen till att vi placerar denna text under
det urbana identitetserbjudandet har att géra med hur brott mot traditioner och konventioner
oftast associeras med urbanism och stadskultur. Exempel pd motsatsen gar att se i Jeffrey
Hopkins (1998) studier av hur man marknadsfor landsbygd i norra USA. Dar befésts en
mytologisk bild av landsbygden som féretradare for traditioner och nagot som tidsmassigt
representerar svunna tider. Landsbygden &r ”some place other than urban, sometime other than
the present” (Hopkins 1998). Det starkt kontemporara och IT-paverkade sprakbruket ar i hogsta
grad representationer av det nutida, och, om man foljer Hopkins (1998) resonemang, nagot som

sker i urbana domaner.

Gleacéau anvander sig av en helt annan ton i sitt satt att tilltala sina konsumenter an
konkurrenterna. Spraket som anvands i dess texter ar i sig ett utryck for det urbana. Texten
innehaller uppmanande rad till hur konsumenten skall undvika arbetet vid sjukdom (eller

”sjukdom” som Glacéau kallar det), samtidigt som den delvis innehdller en hard” jargong. Dessa
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tecken anvands framst i sociala sammanhang ibland néra vanner eller familj. Glacéaus forsoker
saledes transferera det sociala spraket vanner emellan till sina produkter och aterskapa den
relationen mellan konsumenten och produkten, som konsumenten har de i sin innersta sociala
krets. Aven texten som finns pd hemsidan Gver historien om Glacéau Vitaminwater anspelar pa
den néra relation som varumarket vill ha med sina kunder. Kroppen &r en vital del av en
manniska, och att anfortro sin kropp till ndgon &r darfor ett beslut som maste tankas igenom val.
Né&r en manniska delar med sig av sig sjalv gors det oftast inom den innersta sociala kretsen, eller
till personer med expertis sdsom lakare, psykologer eller dylik. Glacéau forséker dock inte genom
auktoritet fa konsumenten att anfortro sin kropp och hélsa till deras produkter. De anspelar istéllet
pa relationen mellan vanner och familj och det utbyte som sker daremellan, dock med
uppmaningar om att deras produkt kan hjalpa konsumenten att behalla sin goda héalsa och slippa
bli sjuk.

Som Domzal och Kernan (1993) papekar finns det en foredragen global identitet att appellera till
nar man marknadsfér mode och livsmedel internationellt. Ovan har Glacéau visat tydliga prov pa
just en sadan globalt anvandbar identitet, dar de anvéander sig av liknande bilder och texter trots
att reklamen riktas till olika lander. Man kan aven se kopplingen mellan mode- livsmedel och
utseende i deras form att framstélla olika stader som associeras med att vara i framkant nér det
galler trendighet och mode. Glacéau gor aven sitt till att befasta de mytologiska betydelserna av

USA och det amerikanska som var samtids storsta och fornamsta kulturproducent.

4.5 Fragmentering av ego och tid

Som vi har visat ovan har vitamindryckerna marknadsforts med alluderingar till det
vetenskapliga/medicinska, det naturliga samt det urbana/globala. Det kan tankas att en s& stor
spannvidd av mytologier gor ett gott jobb med att ticka in sa stor kundgrupp som mojligt,
speciellt med tanke pa att mytologierna vid forsta anblick kan ses som varandras motpoler. Det
framstegsorienterade, kemiskt medicinska och vetenskapliga star i kontrast mot det ursprungliga
och oforstort naturliga. Detta naturliga spelar darefter inte i harmoni med det skranigt och
tempotrissade urbana. Varje mytologi har i sin tur dominerats av ett av varumarkena.
Vitamindryckerna ndjer sig dock inte med denna Molotov-Ribbentrop-pakt av mytologier. For pa

en annan mytologisk spelplan kor alla varumarken med samma taktik. Alla tre har ndmligen inte
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bara en, utan en rad olika vitamindrycker anpassade for olika tillfallen. Vitamino har tre, Vitamin
Well har fem och Glacéau Vitaminwater har sju olika smaker. Detta gor sig pamint i den
manifesta marknadsféringen och hur den talar till den tankte lasaren.

Inte sett solen idag, lang dag pa jobbet eller tranat hart? - Vitamin Well Reload

Att skonhet kommer inifran har du hort. Care innehaller bland annat vitaminerna B12, C, E och zink
som bidrar till god d&mnesomséttning i kroppens celler samt biotin for har och hud. - Vitamin Well
Care

Ibland behover du den dér extra sk&rpan. Koffeinet i Focus forstarker kortvarigt din mentala vakenhet
och det naturliga L-theaninet fran gront te ar stressdampande. En bra dryck pa jobbet, golfbanan,
tentan och livet i stort. - Vitamin Well Focus

Ovan ser vi alltsa hur det inte bara finns en vitamindryck for varje person, utan ocksa en
vitamindryck for alla de personer du &r. Det snillrika med detta sétt att marknadsfora sig &r att det
bemater ett outtalat problem med att lansera en dryck som inte haft nagon motsvarighet tidigare.
Ar det ndgot som passar till frukosten, lunchen, traningen eller nar man &r pa vag ndgonstans?
Reklamens underliggande svar pa den fragan blir "inget och allt". Hart nar alla faser i det
moderna livets dagscykler beméts av de olika varumarkena, och lamnar fa konsumenter utanfor.
For vilken konsument har aldrig haft en jobbig dag eller kant att haret varit lite risigt? Glacéau
Vitaminwater gér samma sak, och anvander sig samtidigt av informationsteknologi for att gora

budskapet dynamiskt.

12:58 det &r dags for ignite

(b+guarana)

for att fa en liten knuff i ryggen

for att tdnda gnistan. anti-gamnacke.

sugen pa nagon annan variant? - Glacéau Vitaminwater ignite

Gar man in pa Vitaminwaters hemsida kl. 12:58 mots man alltsa av denna text. Bredvid texten
star en bild pa den specifika drycken. Texten anvander sig av klockslaget for att anpassa
budskapet till en tankt avkodare. | det har fallet nagon som varit igang med studier eller arbete
lange och behover ett tillskott av energi. Senare pa dagen anpassar sig innehallet pa sidan till
klockslaget och de sinnesstamningar och kroppstillstand vi forvantas ha da. Sa dven om
mottagaren inte skulle vara appellerad av det urbana uttrycket finns det kvar en chans att den kan

identifiera dig med delar av varumérket. Detta pga. att reklamen tar det ténkta subjektet
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(mottagaren) och dekonstruerar det till sma pusselbitar. Med tillrackligt manga pusselbitar ckar
chansen att subjektet hittar ndgot den kanner igen. Detta kallar Judith Williamson (1978) for

reklam som fragmenterar egot, for att sen forenas under varumérket eller produkten.

Men det dr inte bara egot som fragmenteras. | linje med Baumans (2008) resonemang om den
pointillistiska tiden gestaltas inte konsumtionen av dryckerna som del av dagens traditionella
maltider. Istallet &r det en 6gonblicklig konsumtion till disparata och specifika situationer som
representeras. Situationer som i sin tur hor hemma i en postmodern definition av verkligheten.
Efter traning, fore traning, nar du kanner dig krasslig, mitt pa dagen, framat kvéllen, nar du
kanner dig ful, mojligheterna till punktinsatser ar oandliga. Giftermalet mellan modets och
livsmedlens marknadsféring fullbordas i de produkter som sdgs vara gynnsamma for ditt
utseende. Ett utseende som ar ytterst véasentligt i ett samhalle dar vi inte bara & konsumenter,

utan dven maste framstélla oss i god dager precis som konsumtionsvaror.

En annan tydlig gemensam ndmnare for vitamindryckernas varumérkeskommunikation &r hur
den tankta konsumtionen sker i ensamhet. Drycker och mat marknadsfors ofta med konsumtion i
nagon slags social grupp, ma det vara familjen, fotbollslaget eller daten. Ingen av varumarkena
anvander sig av bilder pa manniskor som konsumerar dryckerna. Konsumenten adresseras alltsa
enbart som en person som kan valja att identifiera sig med de identitetserbjudande som ges, men
inte som del av ett socialt sammanhang. Samtidigt doéljer marknadsforingen representationer dér
konsumenten faktiskt dricker ensam. Det sociala ligger istallet i de (socialt erkdnda) mytologier
som produkterna laddas med. Dessa mytologiska betydelser kan sen foras 6ver pa konsumenten i
det 6gonblick den visar upp sig i samhallet och konsumerar i offentligheten.

5. Slutdiskussion och slutsats - Egodryckerna

Under arbetets gang har vi sett tre olika teman, eller for att uttrycka oss med Domzal och Kernans
(1993) terminologi, tre olika etos; vetenskaplighet, naturlighet och global urbanitet. Dessa har i
sin tur utnyttjas i olika grad av de olika produktvarumarkena. Nagot forenklat kan det sagas att
Vitamin Well fokuserar pa det vetenskapliga, Vitamino det naturliga och Glacéau Vitaminwater
det globalt urbana. De &r alla valbekanta motiv som dokumenterats och observerats i flera studier

av marknadsforing i postmoderna samhallen.
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Vara observationer kan tyckas motsagelsefulla. Hur kan det vetenskapliga och naturliga vara
néarvarande samtidigt? Det ena forefaller vara det andras motsats, det moderna och utvecklade
mot det ofdrstérda och opaverkade av manniskan. | sjalva verket finns mojligheten att se pa de
bagge temana som tva sidor av samma mynt. Bade det naturliga och vetenskapliga delar drag av
renhet och sanning, de svarbestridliga faktumen. De "harda vetenskaperna", naturvetenskaperna,
deriverar dessutom sina ansprak pa kunskap fran studier av naturen. Judith Williamson (1978)
menar att naturvetenskaperna, genom att erbjuda sig sjalv som nagot att beskadas och forstas,
alltid framstar som av naturen given, full av fakta, naturlig, och redo att ersatta naturen (som

tecken).

Det som varit gemensamt for alla tre vitamindrycker ar daremot inte ett specifikt ethos sdsom
vetenskaplighet eller naturlighet. Inte heller dr det en global amerikansk identitet som “alla” ska
ga upp i. Snarare ligger det gemensamma i nagot mer grundldggande, i de ideologiska
antaganden som kan tankas ligga till grund for konsumtionen. Var tolkning tar ett steg bort fran
de sociala markérer som en lakarrock eller ungdomligt sprak kan tankas férmedla, och forséker
syntetisera vara observationer med tankar om det postmoderna samhallets karaktar. De
vetenskapliga, naturliga och globalt urbana mytologierna foérenas 1 vitamindryckernas
varumarken av en fjarde mytologi som verkar som ett paraply. Vitamindryckerna har som vi
redan skrivit mer eller mindre valt varsin identitet att marknadsféra sina produkter med. Men det
mest intressanta ar kanske inte de olika taktiker som féretagen anvant sig av. Poangen med vart
arbete &r inte bara att referera och se skillnader mellan olika foretags varumarkeskommunikation.
Var ambition dr ocksa att uttolka betydelser och konsekvenser samt vardera vara observationer

utifran olika kriterier.

Manga samhallsteoretiker har pekat pd hur det postmoderna samhallet iklar medborgarna en
konsumistisk tvangstréja. Zygmunt Bauman (2008) och Colin Campbell (Ekstrom och Brembeck
red., 2004) ar som vi beskrev tidigare starka foretradare for denna tanke, om &n med olika
vardering av dess konsekvenser. Identiteten forutsatts, konstrueras med de varor som
konsumeras, inte de dygder individen bar eller garningar hon gor. Dessa varor som laddats med
mytologiska betydelser kan sen visas upp for att kommunicera vem man &r. Var uttolkning &r att
den mytologiska betydelsen som spénner over alla varumarken &r en av individualism och av

utnyttjande av konsumentens ontologiska osékerhet. VVarumérkena bemdoter oro for den egna
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hilsan, rddsla for det onaturliga och rddslan for att inte vara “det nya svarta”. Du ska konsumera
produkten for att bringa helhet till din identitet, eller for att bestycka din identitet med de riktiga
missilerna av konnotationer. Detta gors i sin tur inte i nagot socialt sammanhang. Konsumenten
adresseras i situationer av ensamhet och isolation eller sjalvstandighet och individuell frihet, t.ex.
i tunnelbanan, efter traningen eller med en hog med arbete framfor sig. De sociala grupperna som
star i forgrunden for andra dryckers kulturella representationer; hanget vid kaffeautomaten,
oldrickandet framfor fotbollsmatchen, champagneskalandet vid giftermal, lyser med sin franvaro
och vitamindryckerna ar endast sociala i det att de spelar pd och klanger sig fast vid socialt
befasta klichéer om de mytologier som skanker dem legitimitet. Denna ensamhet som
konsumenten iklas ar enligt Bauman (2008) ett normaltillstand i de konsumtionsliv vi lever i det
postmoderna samhéllet. Ensamheten &r hos honom ett resultat av att det cartesianska subjektet
har blivit varuifierat. Vi har dvergatt till att besmycka oss sjdlva som och med konsumtionsvaror,
och ser i allt stérre utstrackning andra ménniskor som konsumtionsvaror. Den 6veridentitet som
forvantas avkoda texten och vitamindryckernas varumérken &r en som, enligt Barthes (1983),
samlar objektiva element som kombineras for att presentera ett subjekt som utstralar helhet (inte

helt olikt hur Vitamin Well framstaller sin egen dryckesproduktion).

De observerade varuméarkena har alla stylats eller konstruerats for att formedla en viss mytologi.
Alldeles oavsett vilken egentlig nytta eller god paverkan pa konsumentens hélsa de har, verkar
gestaltningen av dryckerna som den viktigaste informationsbararen av deras nytta. Utan att
uttryckligen sdga att du blir en friskare manniska genom att konsumera dryckerna, har
varumarkena skapat en koppling till ett sunt eller pa andra sétt efterstravansvart leverne. Denna
objektiva korrelation, som alltsa enbart finns i varumarkeskommunikationen kan kritiseras pa
ménga sitt. Herbert Marcuse (1978) papekar, i en utliggning om begreppet ’stil”, att
bendgenheten att styla allting gor oss oférmdgna att se forbi enkelt manipulerbara ytor. Om vi
som uppsatsforfattare stéller oss utanfor det akademiska ramverket och bedomer dryckerna rent
subjektivt, kan vi se dem som relativt valsmakande drycker som inte ar lika onyttiga som lask.
Men det &r inte darfor vi ska dricka dem enligt varumarkena, vi ska dricka dem for deras héga
grad av vetenskapliga auktoritet, naturlighet eller New York-trendighet. Mytologiernas roll blir
att skénka konsumtionsobjekten en social roll och kontext, en roll som enligt Marcuse i

forlangningen ar den enda information vi ar kapabla att ta in.
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Vara undersokningar har skankt oss en forstaelse for varumarkeskommunikation bortom det rent
deskriptiva. Med hjalp av semiotisk analys har vi brutit ner materialet i mindre delar och sett den
struktur av betydelser som utgor grunden for vitamindryckernas varumarkeskommunikation. Det
ar viktigt att tydliggéra att vara studier inte amnat undersoka effekter av
varumérkeskommunikation. Det vill sdga hur varumarkena uppfattas av riktiga mottagare och
vad som hander med informationen nar den val nar de tankta mottagarna. De uttolkningar som
gjorts har vi efter basta formaga baserat pa de analysverktyg som statt till vart forfogande. Vidare
har vi uttolkat mdojliga konsekvenser av varumarkeskommunikation och vérderat dessa utifran
olika kriterier och tankar om identitetsskapande. Daremot kan vi inte pastas ha tagit stallning om
dessa mytologiska representationer ar positiva eller negativa i férhallande till identitetsskapandet.
Campbell (Ekstrom och Brembeck red., 2004) och Bauman (2008) ser pa konsumismen med
olika 6gon. Det som daremot star klart ar att inte alla manniskor far plats i en varld dar
konsumtionen utgdr den viktigaste faktorn for identitetsskapandet. Dels p.g.a. ekonomiska skal,
alla samhéallsmedborgare kan inte tillskansa sig produkter for att visa upp sig pa bésta satt infor
samhallets hart granskande 6gon. Men utgar man ifran att identiteten &r en nagorlunda solid och
konsistent skepnad, och forsoker att uppratthalla en sadan konsistent identitet, kolliderar denna
filosofi med konsumismens imperativ. | Stuart Ewens (1988) All Consuming Images skriver en
av hans studenter, med peruanskt ursprung, om svarigheterna att spela med i konsumismens

spelregler.

Not only tastes are being shaped,... but also perceptions of ones’s own self.... The interaction of

people and environment is being turned inside out.

My personal experience has been a difficult one. There are ways in which | feel anachronic in a
modern society.... I found a tremendous difference in my perspectives of of life and that of most
people in a commercialized society.... Only now I seem to begin to understand why life seems so
meaningless to many people in a big society up to the point where they prefer to drug themselves not
to bear with a an empty reality which displays a glamour of images without bottom, without real

meaning....

If Style...has become something people think they could buy, then what we are losing is man himself.
We are betraying our own self, we are selling our own inner being and replacing it for a more suitable

one for “modern society”
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De tre forsta mytologierna i uppsatsen var sadana som varumarkena anvande sig av for att
differentiera sina egna produkter gentemot konkurrenter och for att definiera produkternas
karaktar. P.g.a. detta ar det forstaeligt att dessa mytologier var ganska sa latta att avtacka, de ska
ju bland annat gora sa att konsumenten latt sarskiljer produkterna sinsemellan. Men med hjalp av
de metodiska studierna sag vi aven den ideologi som star som gemensam namnare for Vitamin
Well, Glacéau och Vitamino, ndmligen den av en individualiserad konsumism. En konsumism
dar konsumenten inte bara konsumerar for nytta eller njutning, utan for att sjalv kommunicera,
saval utdt som inat, vilken slags person konsumenten ar. Var ambition har varit att utvardera
eventuella konsekvenser av denna ideologi, och det har vi gjort utifran tva olika synséatt. P4 ena
sidan Ewens och Baumans mer kritiska framtidssyn, kontra Campbells mer positiva prognos.
Kritik kan framforas mot dystopikerna som kanske ser samhéllsmedborgarna som passiva
mottagare av reklambudskap, inkapabla att i enlighet med modernare kommunikationsmodeller,
appropiera kommunikation och goéra nagot sjalv med den. Men blotta narvaron av subjektiva
upplevelser av obehag infér konsumtionssamhallets krav (sasom peruanen i Ewens klass) gor att
Campbells bitvis oproblematiska forhallningssatt till konsumtion och identitet verkar undga att ta
alla perspektiv i beaktande. Nar vi summerar arbetet konfronteras vi alltsd med observationer dar
saval positiva som negativa konsekvenser kan dras. Men vi nar inte malet att stalla upp normer
eller handlingsforeskrifter for framtida handlande. Dari ligger begransningarna i var uppsats. Till
uppsatsens dygder réknas istéllet avtdckandet av en individualistisk ideologi i samband med
marknadsfoéringen av vitamindryckers varumérken. Vitamindryckerna ar i allt vasentligt
“egodrycker”. Nédgot som sérskiljer dem frdn andra drycker med lidngre historia. Intressanta
fragor att stalla infor framtiden ar om det gar att skdnja nagon annan ideologi som konkurrerar
med denna individualistiska konsumism i dagens samhélle. Vad karakteriserar i sa fall en sadan
ideologi? Har gamla etablerade och sociala produkter gradvis blivit mer individualistiska i sin
framtoning? Konsumeras vitamindryckerna sdsom de marknadsfors, i ensamhet/sjalvstandighet?

Det har ar bara nagra av de vidare problemformuleringar som ar mojliga i framtida studier.
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Bilaga 1
Semiotiskt Analysschema

Denotation

Konnotation

Tecken

Betecknare

Betecknat

Referent

Metaforer

Metonymi
Symbol-ikon-indexikaliska tecken

Andra tolkningstips

Colour tells a story

The Oral Connection

Connecting an object with an object
Connecting an object and a world
Connecting the object and a person

The retinted world of the advertisement

Varfor?

Differentiering

The finished Connection: An Ovjective correlative
Product as signified

Product as signifier

Product as generator

Product as Currency

Hur tilltalas vi?

Subject as signified

individuals constituted as subjects
Division/fragmentation of ego
The created self
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Bilaga 2 - Bilder pa diverse vitamindrycker:

Vitamino Guard

Glacéau Vitaminwater
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WE ! |
EVE /DAY,

VITA

FOLS FSIUM
- s

GRON'I

Vitamin Well Everyday
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