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Sverige stdr under EU:s lagstiftning i bland annat frdgan om alkoholreklam i1 TV.
Lagstiftning trddde 1 kraft 2003 och da é&ndrades fOrutsittningarna for hur
alkoholproducenter tillats och kan marknadsfora sina produkter.

Da EU:s direktiv sdger vad reklamen far och inte fir innehalla har lagstiftningen ocksa en
direkt relevans till reklamens innehall. Ol #r en alkoholhaltig produkt som faller in under
dessa direktiv och genom att 6l dértill ses som en stereotypt manlig dryck som statistiskt
sett dricks frimst av min finns skél att fundera Oover om och i sd fall hur dessa
omstindigheter avspeglas i hur dessa reklamer konstruerarer kons- och genusrelationer.

Syftet med studien &r att forklara och beskriva hur 61 marknadsfors I fyra specifika
reklamfilmer satt i relation till EU-direktiven och svensk lagstiftnings restriktioner gillande
marknadsforing av alkohol. Vidare syftar studien framfor allt till att studera om buskapen i
reklamfilmen spelar pd forestdllningar av genusrelaterade konstruktioner och stereotypa
bilder.

Studiens metodologiska utgédngspunkt har varit en kvalitativ innehéllsanalys av fyra
specifika reklamfilmer for 61. Detta material har vi vidare tolkat genom att utifrdn Barthes
mytologibegrepp analysera genuskonstruktionerna i reklamfilmerna.

Vi har i analysen kommit fram till att samtliga reklamfilmer i vissa avseenden strider mot
EU:s direktiv gillande marknadsforing av alkohol. Det &r framst kopplingen alkohol och
social framgang som anvinds. Vidare konstrueras och reproduceras stereotypa och
mytologiska bilder av bade manligt och kvinnor i reklamfilmerna. Filmerna normaliserar
dessutom en viss typ av man och en viss typ av kvinna.
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INLEDNING OCH BAKGRUND

Som en del av den europeiska unionen (EU) stir Sverige under EU:s lagstiftning i
bland annat fragan om alkoholreklam i TV. Denna lagstiftning trddde i kraft 2003 och i
samband med detta forandrades forutsattningarna for hur alkoholproducenter tillats och kan
marknadsfora sina produkter i Sverige. Fore maj 2003 da lagen tradde i kraft var all reklam
for alkohol forbjuden enligt svensk lagstiftningen vilket &ndrades genom ett rattsfall dér det
konstaterades att svensk lagstiftning stred mot EU:s regelverk (www.eu-upplysningen.se).
Dessforinnan hade det dock funnits séitt genom vilka Olproducenterna kunde kringgd
lagstiftningen och marknadsfora sina produkter. Da marknadsforing av 14ttol tilldts kunde
Olproducenterna gora reklam for sina dlsorter genom att marknadsfora sina alkoholsvagare
varianter och indirekt dven de starkare 6lsorterna. I Sverige har dessutom det statligt dgda

Systembolaget monopol pd forsédljning av alkoholhaltiga drycker som G&verstiger 3.5%

alkohol.

Det ar alltsd sedan 2003 tillatet for dlproducenter att gora reklam for 6l oavsett
alkoholhalt. Den fOrdndrade lagstiftningen har séledes é&ndrat Olproducenternas
forutsattningar géllande marknadsforing av sina produkter. Nya mojligheter har skapats,
men dven nya restriktioner géllande reklamens utformning. Reklam for alkoholhaltiga
drycker fér inte riktas till eller skildra minderéariga, den far inte ge intrycket att alkohol
leder till social eller sexuell framgang och den fér inte heller skildra nykterhet som ndgot

negativt.

Jarlbro (2006) menar att reklam spelar en aktiv roll i att skapa och spegla samtida
forhallanden i samhéllet géllande exempelvis olika kulturella och sociala ideal. Da reklam
dessutom &r en form av dvertalning som stravar efter att dvertala ménniskor till konsumtion
bygger Overtalningen ofta pa att man viljer att framhéva vissa saker, medan andra saker
doljs. Saledes hiavdar Jarlbro att reklamen tenderar att ge en stereotyp och missvisande bild

av samhaéllet.




Stereotypt dr 6l en maskulin dryck som framfor allt gillas och konsumeras av mén.
Jarlbro refererar bland annat till en studie av Leifman (2002) som visar att mdnnens totala
alkoholkonsumtion 6kat markant samtidigt som pressens nyhetsdiskurs snarare fokuserat pa
kvinnors okande alkoholkonsumtion. Leifman finner en mojlig forklaring till detta i att det
ar en del av den manliga maskuliniteten att inte rygga for varken sprit eller 6l. I en rapport
av Leifman och Gustafsson (2003) framgar att det finns en markant skillnad i vilka
alkoholhaltiga drycker som dricks av mén respektive kvinnor. Under redovisad period ar
konsumtionen av vin likvirdig mellan kdnen. Médn konsumerar diremot tre ganger sa
mycket sprit, fyra ganger sa mycket folkol och fem ganger sd mycket starkol. Saledes har
den stereotypa bilden av méns relation till 61 statistiskt stod i dessa undersdkningar. Dessa
konsumtionsmonster har sannolikt ocksd en inverkan pa hur den svenska marknadens

Olreklam produceras, utformas och till vilka den riktas.

Aven EU:s direktiv, vilka tillater reklam for alkohol samtidigt som den foreskriver
att den maste utformas for att inte indikera att alkohol medfor sexuell eller social framgéng,
paverkar hur reklam for 61 kan och fir utformas innehallsméssigt. Framfor allt innebér
direktiven inskrdnkningar i hur mellanménskliga relationer far framstéllas och kopplas

samman med alkoholfortaring i reklam.

Studiens problemformulering, syfte och fragestallning

Genom att EU:s direktiv sédger vad reklamen inte fir innehélla och pa vilka sétt den
inte far Overtala oss till konsumtion har lagstiftningen ocksd en direkt relevans till
reklamens innehall. D& 6l ar en alkoholhaltig produkt faller den alltsd in under dessa
direktiv och genom att 6l dértill kan ses som en stereotypt manlig dryck, som ocksé enligt
statistiken dricks fraimst av méin (Leifman och Gustavsson, 2003), finns det skil att fundera
over om och i s fall hur dessa omsténdigheter avspeglas i hur kons- och genusrelationer
konstrueras 1 6lreklam som sénds i svensk TV. Med utgangspunkt i till exempel Barthes
(2007) teorier kan man hivda att all reklam ocksd innehaller underliggande ideologisk

komponenter i det att den bidrar till att framstélla olika slags sociala maktrelationer pa ett




sadant sitt att de framstar som naturliga och sjédlvklara. Pa s& sétt menar han att reklamen
bidrar till att upprétthdlla och legitimera etablerade maktforhallanden i1 samhaéllet.
Exempelvis visar han att det darfor inte dr en slump att huvudrollen i tvittmedelsreklam

néstan uteslutande ar av kvinnligt kon (Barthes, 2007).

Med utgangspunkt i Barthes antaganden om reklamens ideologiska funktioner och
mot bakgrund av 6l som en manligt konnoterad dryck samt EU:s regelverk vilket forbjuder
att alkoholreklam relaterar drycken till social eller sexuell framgéng avser vi i foreliggande
studie att analysera hur konstruktionerna av kon och genus ser ut i aktuella reklamfilmer for

Ol riktad till svenska konsumenter.

EU:s direktiv tilldter marknadsforing av produkter samtidigt som rétten till hur detta
far gora inskrinkts. Olproducenterna méaste utifrn direktiven dvertala sina kunder till att
konsumera produkten utan att visa att detta skulle innebédra ndgon social eller sexuell
framgang, utan att skildra minderariga samt utan att visa nykterhet som nigot negativt.
Saledes finner vi det intressant att studera konstruktionen av genus i en text dir en sadan

produkt skall marknadsforas.

Studiens syfte dr att analysera hur 61 marknadsfors i fyra specifika reklamfilmer satt i
relation till EU-direktiven och svensk lagstiftnings restriktioner gdllande marknadsforing av
alkohol. Vidare syftar studien framfor allt till att studera hur budskapen i reklamfilmen

spelar pa forestéllningar av genusrelaterade konstruktioner och stereotypa bilder.

e Hur marknadsfors 6l utifran EU-direktivens inskrdnkning géllande visandet av

sexuell- och social framgéng?

® Hur konstrueras och anvénds ideologiska komponenter av kon och genus?




Metod

Innehallsanalys

Vi har genomfort en kvalitativ innehallsanalys av de fyra texter som ligger till grund
for vér analys. Da vi valt att analysera fyra texter fann vi en kvalitativ metod mest relevant
och anvédndbar. Texterna &r logiskt uppdelade i vilken 6l varje text marknadsfor. En
innehallsanalys dr en undersdkning av ett innehdll i skriftlig, muntlig eller bildméssig
framstdllning (Esaiasson et al, 2003). Enligt den innehéllsanalytiska metoden finns olika
typer av textarter samt olika sdtt som dessa ldses pa. Dessa dr sympatisk, objektifierande
och symtomatisk lésart. Vi ldser texterna utifrdn en symtomatisk lasart. Inom symtomal
lasning ser man texter som manifesta uttryck for underliggande meningar eller dolda
betydelser. Texterna &r formedlare av inneborder som normer och forestéllningar sa
sjdlvklara for en grupp minniskor att de framstar som naturliga och allméngiltiga. Saledes
ligger dessa inneborder utanfor producentens kontroll eller kanske till och med vetskap.
Genom denna typ av ldsning kan motséttningar lyftas fram och uppenbaras for att sedan
diskuteras pé ideologikritiskt vis (Ostbye et al, 2004). D& denna metod syftar till att leta
underliggande meningar eller dolda betydelser lampar den sig vil for det slags Bartheska
analys vi gor 1 uppsatsen dir vi dr ute efter att uppticka underliggande mytologiska och

ideologiska aspekter i texternas innehall.

Ett avgrinsat urval

Urvalet av reklamfilmer 4r baserat pa uppsatsens syfte. Inledningsvis avgrénsade vi
oss till att studera reklamfilmer vidare gjorde vi en sndvare avgrinsning da vi valde att
studera reklamfilmer for 6l. Vi fann just reklam for alkohol vara intressant da det finns
vissa bestimmelser inom EU gillande marknadsforing av alkohol. Dessa bestimmelser
kommer dessutom ur en relativt ny lagdndring frén 2003, vilket bidrar att forutséttningarna
for denna typ av marknadsforing nyligen #dndrats. Vidare avgridnsade vi oss till
reklamfilmer som sénds i1 svensk television. Att vi avgransade oss till just 6l ar for att 61 har

en stark stereotyp och mytologisk koppling till ett genus, det manliga. D& EU:s lagstiftning




stdr over svensk maéste reklamfilmerna séledes folja EU:s direktiv gillande reklam (eu-
upplysninge.se). Syftet med studien ar dven att analysera hur dessa fyra reklamfilmer
marknadsfors genom att se till gidllande EU direktiven och svensk lagstiftning samt vilka
restriktioner detta innebdr. Studien syftar ocksd till att studera hur marknadsféringen
anvinder konstruktioner- samt stereotypiseringar av genus. For att underldtta arbetet valde
vi da ut reklamfilmer som dven fanns tillgédngliga pa Internet och saledes var lattillgéngliga
for granskning. For att skapa en viss spridning inom kategorin reklam for ol i tv ville vi
studera reklamfilmer fran fyra skilda tillverkare. Inom de kriterierna valde vi saledes ut
filmerna genom ett strategiskt urval. Filmer valdes sedan ut genom en diskussion dir vi
diskuterade vilka reklamfilmer for 61 vi nyligen sett pa svensk television och bestdmde oss
sedan for fyra specifika reklamfilmer for 6l. En var fran de svenska dlsorterna Norrlands
Guld och Falcon, en fran danska Carlsberg samt en frén hollindska Heineken. Vidare
dmnar vi inte studera fOretagens varumairke, profil eller image utan endast texternas
innehall. Vi ser dessa specifika 6lmérken som séndare av texterna och som fyra separata
varumdrken. Detta trots att till exempel Carlsberg dger flera Olsorter, diribland Falcon.
Heineken édger dven de ménga andra Slsorter och Norrlands Guld dgs av Spendrups. Vidare
valde vi att se till vilket land 6len harstammar ifran och inte vilket land foretaget som for

tillféllet 4ger 6lsorten hdrstammar ifran nér vi talar om 6len.

Ett Barthskt tillvigagangssiitt

Inledningsvis borjade vi med att se reklamfilmerna. Vi sdg dem forst bdde med och
utan ljud samt pausade regelbundet for att noggrant ga igenom varje scen. Utifrdn valda
teorier och metoder gick vi noggrant igenom texternas innehéll. Granskningen utgick fran
det 1 vara metoder och teorier som var relevant for att forklara och fOrstd textens
konstruktion. Vi ldste texterna symptomalt och letade saledes efter underliggande meningar
och budskap i texterna och forsokte ifrdgasitta och se bakom det i1 texterna vi uppfattade
som naturligt, d& till exempel myter, normer och forestéllningar ofta uppfattas som
naturliga i samhaéllet. Saledes f6ljde vi upp varje scen, sekvens eller hindelse i texterna med

en diskussion oss uppsatsforfattare emellan for att gemensant né sé djupt som mojligt.




Vidare analyserade vi texterna pa semiotisk nivd med hjilp av Barthes (2007)
mytologiska perspektiv samt hans forklaring av tecken och vad de pavisar. Vi delade vidare
upp analysen i det betecknande, vilket dr de tecken vi ser pa en denotativ niva for att sedan
ga igenom det betecknade, det vill sdga de associationer det betecknande skapar. Bésta
sattet att redogora for detta fann vi vara att ga igenom texterna var for sig och ocksa
forklara det betecknande och betecknade var for sig 1 analys och resultatdelen.
Inledningsvis kommer vi sdledes ldngre fram att ga igenom det betecknande i texterna var
for sig for att sedan ga igenom de olika associationer och myter som uppstar i det
betecknade samt diskutera eventuella underliggande meningar och budskap i texterna. Efter

att vi gatt igenom texterna var for sig kopplar vi sedan samman avslutningsvis i analysen.

Vi for dven en diskussion kring vara resultat i relation till EU:s
lagstiftning géllande marknadsforing av alkoholreklam i TV. Att samtliga texter sdnds i
svensk television innebdr att texterna skall folja dessa direktiv, och ar séledes ocksa nagot
vi diskuterar utifrn den del av direktivet som forbjuder att koppla samman alkohol med
sexuell- eller social framgéng. Vidare analyseras texternas ideologiska komponenter av kon
och genus for att besvara var andra fragestéllning. Under den del av analysen som vi kallar
”den betecknade” anvédnde vi oss av Tséelons (1998) teorier kring kvinnan som det
betraktade konet och det stigma detta kan innebdra samt av Lorbers (2003) teorier kring
konet, samhéllets A:n och om manlig hegemoni genom bland annat Connell (2003) for att
komma pé djupet av de ideologiska komponenter av kon och genus som forekommer i

texterna.




Ett semiotiskt angreppsatt

Ordet semiotik betyder teckenldra och kan enkelt definieras som studiet av allt som
kan anvindas for kommunikation. I detta innefattas alla slags objekt som dr meningsbérare
och vars innehall manniskor forsoker tolka, som i vart fall handlar det om reklamfilmer
(Jansson, 2002). Ostbye et al (2004) forklarar att semiotiken ursprungligen var inspirerad
av formalismens tankesitt. Perspektivet utvidgades till relationen mellan text, mottagare
och kulturell kontext. Semiotiken har sedan inom den mediefackliga textanalysen haft en
béarande roll i forstdelsen av vad en text dr och hur mening skapas. Ett framstdende namn

inom semiotiken dr Roland Barthes som behandlar &mnena tecken, symboler och myter.

Barthes (2007) forklarar att tecknet har tva sidor, det betecknande och det
betecknade. Det betecknande &r det vi ser eller hor och det betecknade dr de associationer
det medfor. Barthes definition av mytbegreppet kan vidare forklaras som en kulturell
forklaring eller berdttelse av naturen eller verkligheten, under fOrutséittningen att det
formedlas i en diskurs. Barthes menar ocksa att myter skall studeras som relationer mellan
det betecknande, det betecknade och tecknet, som i sin tur kommer till stand genom de

associationer som skapas i relation mellan det betecknande och det betecknade.

Det finns primitiva och sofistikerade myter. De primitiva handlar om saker som liv
och dod, gott och ont och dylikt. Sofistikerade myter & andra sidan beskrivs handla om till
exempel manligt och kvinnligt, familj, framgang och sa vidare. Barthes (2007) menar att
reklam ar extra tacksamt att analysera ur ett mytologiskt perspektiv da varje element i

bilden dr medvetet utvald och saledes bér pa en specifik betydelse.

Jarlsbro (2006) skriver att manga medieforskare, bland annat Kane och
Grenendorfer (1994) i sin studie kommer fram till att medier ar aktiva agenter nér det géller
konstruktionen av betydelser och forestillningar i en given kultur, séledes ar de ocksa med i
skapandet av stereotyper. Minniskan anvinder stereotyper som en forenkling av
omvirlden. Forenkligen bestar av kognitiva scheman som underléttar var vardag s att vi
till exempel inte behover utfora samma kognitiva uppgift varje gdng vi mdter en ménniska.

Fordomar beskrivs vara en affekt som uppstar genom stereotyper (Taylor et al., 2006).




Det konstruerade konet

Nér man inom vetenskapen talar om ménniskans kon sd dr det vanligt att man gor
skillnad pa det biologiskt och det socialt konstruerade konet. Med genus asyftar vi det
socialt konstruerade, det vill séga forestéllningar om vad som &r och anses vara manligt och
kvinnligt (Jarlbro, 2006). Da var studie adr samhéllsvetenskaplig och inte biologisk kommer
vi 1 denna uppsats betrakta manligt och kvinnligt i texterna utifran foresatsen att de &r

socialt konstruerade.

Judith Lorber genom Hussey (2003) hédvdar att alla samhéllen véljer ut mianniskor
till att utfora olika uppdrag och arbeten inom samhillen, antingen efter deras talang,
motivation och kompetens eller efter kon, ras och etnicitet, det vill sdga ett tillskrivet
tillhorande till en viss grupp. Hur mycket dessa faktorer spelar in varierar fran samhélle till
samhille men nagot som beskrivs genomgéende for alla samhéllen &r att en klassificering
sker efter kon och &lder och allteftersom konstrueras likheter och skillnader mellan kén och
aldrar. Den “konsbestimmande” processen understods och legitimeras genom religion,
lagstiftning, vetenskap och samhéllets radande vérderingar. Det 4r en del av det
stratifieringssystem som skapar olikheter i samhéllen. Har dr genus en betydande byggsten
och lar oss genom diskurser hur vi till exempel blir en god moder eller ett objekt for
heterosexuell dtrd. En del av detta stratifieringssystem dr ocksa att mén rankas hogre dn
kvinnor. Aven om det finns skillnader s skulle virdet ind4 kunna vara detsamma. Alla
samhéllen beskrivs ocksd ha att A-kon och ett icke-A, dir mannen ar A-kOnet i det
visterlindska samhéllet. En vidare dikotomi hidr &r att ocksa ras och klass dr med och
bestimmer de olika graderna i det heterogena samhéllets stratifieringsschema dir A alltsa
ar det normala. Lorber (2003) beskriver att applicerat pa det amerikanska samhillet bestar
A av en vit man ur medelklassen medan till exempel en firgad kvinna ur
arbetarforhallanden &r icke-A, applicerat pa det svenska samhdllet skulle vi uppskatta att

vita mén ur medelklassen ockséa ar A.

Tseélon (1998) menar att femininet i storre utstrickning dn maskulinitet ses som ett

skadespel eller ett spektakel. Hon sparar detta synsitt tillbaka till de gamla skapelsemyterna




dér det inom vésterldndska kulturen alltid funnits en koppling mellan skdnhet och synd. Till
exempel var det Eva som frestade Adam att dta av dpplet fran kunskapens trdd, vilket
medforde att den kottsliga lusten och ondskan gjorde sitt intdg i virlden. Vidare vixer tva
ideal av kvinnan fram. Eva blir en symbol och forforelse och synd medans Jesus mor,
jungfrun Maria, blir till att ouppnéeligt ideal for anstindighet och dygd. Detta beskriver
Tse€lon som det religiosa arvet. Denna syn pa kvinnan beskrivs vara stabil fram till
civilisationsprocessen som uppstod under 1700-talet. Innan dess har bilden av kvinnan och
hur hon forvintas agera varit starkt knutet till en moral och kyskhetsdiskurs som mycket
kom till uttryck genom till exempel modet. Under 1700-talet kom detta att dndras dé& det
kvinnliga modet nu borjade ses som ett uttryck for klass, bildning och civiliserat
uppforande. Under denna period uppstod forestéllningen om att kvinnan har svért att ldgga
band pa sina affekter och drifter, medan formagan till affektkontroll binds till mannen.
Vidare etableras en forestéllning om att kvinnan har en vilja att bli beskddad och att denna
vilja kom till uttryck genom kvinnligt mode. Ur detta vixte dven forestéllningen om
mannen som den betraktande och kvinnan som den betraktade. Kvinnan blir sdledes ett
objekt for manligt dskddning, vilket &r tydligt inom till exempel maleri, film och reklam.
De bilder av kvinnan som kommer till uttryck hér blir ocksa ett uttryck for var kulturs
radande skonhetsnormer. Vidare ar det ”den generaliserade andres” det vill sdga samhallets
attityd till kvinnlig skdnhet som avgor vad som &r attraktivt och vilka typer av kvinnliga

kroppar som har tilltrdde till offentligheten och avbildas i offentligheten géng efter gang.

Nér kvinnan inte klarar av att leva upp till samhéllets ouppnéeliga ideal och
omgivningens fOrvdntan uppstar ett stigma. Hon avviker alltsd fran normer kring
exempelvis kropp, personlighet och beteende. Enligt stigmateorin bidrar ocksd oférmégan
att uppfylla dessa forvintningar med konsekvensen att individen kdnner sig otillricklig och
far kinslor av skam och skuld. Da endast fa typer av kroppar kommer till uttryck i
offentligheten stigmatiseras enligt Tse€lon (1998) ocksé den ”naturliga kvinnokroppen” da
de flesta “vanliga” kroppar utesluts. Saledes dr det den osminkade, osmyckade och icke-

forbattrade kvinnokroppen som betraktas som nagot avvikande.




I @mnet relation mellan mén skriver Connell (2003) om manlig hierarki. Det forsta
begreppet han behandlar dr hegemoni. I grunden innebédr hegemoni att en grupp kan hévda
sin maktposition i till exempel ett samhille genom att Gvriga grupper accepterar att de ar
overordnade, precis som ar fallet i vad Lorber (2003) kallar A-ménniskor. Man skulle
kunna beskriva den maskulina hegemonin som det for tillféllet accepterade svaret pa fragan
kring patriarkatets legitimitet. Enligt Connell &dr det inte bara de bédrarna av hegemonisk
maskulinitet med stor institutionell eller ekonomisk makt som ar de méktigaste utan den
makten &gs snarare ofta av stora kulturella ideal som filmstjdrnor. Dock formedlar
néringslivstoppen, militdren och staten och liknande institutioner en dvertygande bild av
maskuliniteten. Ett annat begrepp som Connell (2003) behandlar dr underordning. Den
maskulina hegemonin har en egen genusbaserad hierarki dér det andra begreppet forklaras.
I botten av hierarkin befinner sig de homosexuella vilka dr underordnade de heterosexuella.
Genom véld, smaddelser, kulturella och ekonomiska fortryck och dylikt kan den
heterosexuella toppen bibehélla sin maktposition. Dock ska tilliggas att det &dven
heterosexuella min och pojkar kan hamna i en underordnad roll genom att dessa trycks ner
genom att de ses och talas om som madn med mer feminin drag (Connell 2003). Saledes
racker det inte bara med att vara man for att vara en del av denna hegemoni. Man ska ocksa
agera utifrdn samhdillets normer for hur en man forvintas agera, vad Barthes (2007) talar
om i termer av ideologiska och mytologiska konstruktioner av genus vilka han dven visats
flitigt anvénds i reklam. Da vi studerar just genuskonstruktioner blir sédledes den hegemoni
Connell (2003) talar om hogst relevant i relation till marknadsforing av en typiskt manlig”

produkt, som ol
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Analys

Det betecknande

Carlsberg — "Rescuing operation”

Inledningsvis hors dramatiserande musik samtidigt som tva helikoptrar nirmar sig
en exotisk 6. P4 6n befinner sig tre skeppsbrutna vita min i 30-arsdldern som vinkar i
riktning mot helikoptrarna och det star skrivet SOS 1 sanden. Man hor en av
helikopterpiloterna séga “Rescuing operation” i radion. Ned fran helikoptern hissas en gron
kyl med texten Carlsberg via en fallskdrm. Méannen springer fram mot kylen, stannar upp.
Samtidigt upphér musiken. Ned hissas tre solstolar och en mansrost sdger: ”Carlsberg don’t
do rescuing operations, but if we did it would probably be the best rescue in the world”.
Samtidigt hissas en bungalow ned. En reggaeinfluerad 1at borjar spelas och tre yppiga vita
cheerleaders 1 20-25-arsaldern uppenbaras pa en fotbollsplan som helt plétsligt finns pa
stranden. Det 4r nu skymning och en av kvinnorna agerar bartender medan miannen umgas
med var sin kvinna. Carlsbergs logga uppenbaras i vitt mot en gron bakgrund under star
”Probably the best beer in the world.” medan en rost sdger: “Carlsberg, probably the best
beer in the world.” Avslutningsvis star en Carlsberg flaskol bredvid ett fullt glas med
Carlsbergs logga pa och havet i bakgrunden. Allt avslutas med att en segelbat faller fran
skyn.

Heineken — ”"Walk-in-fridge”

Inledningsvis ser vi fyra vita kvinnor 1 30 ars aldern som befinner sig péd en fest. En
av kvinnorna leder runt de tre andra i ldgenheten. Den ledande kvinnan séger inledningsvis
till de andra: ”And now we're back in the living room.” Hon greppar en av kvinnorna i
handen, skyndar sig in i sovrummet och de andra foljer efter. Hon fnissar till och sdger

”And now the bedroom”. Vil inne i1 sovrummet greppar hon tag i en stor garderobsdorr,
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vander sig mot de andra och sdger ”and...” varefter hon 6ppnar dorrarna till en “walk-in-
closet”. Kvinnorna borjar skrika da de ser den kladfyllda “walk-in-closeten” och kramar om
varandra varefter de tystnar samtidigt som man hor mansvrél. Vi ser nu fyra vita mén i en
“walk-in-fridge” fylld med Heineken. Ménnen dr ungefdr jamnariga med kvinnorna och
samtliga av ménnen ar i extas till den grad att en av dem grater av lycka. Kameran zoomar
ut fran garderoben och man ser kvinnorna komma in for att se vad som pagéar. Mot svart
bakgrund uppenbaras Heinekens logga i vitt med texten “Serving the plantet” under, i

bakgrunden hors fortfarande mannens vral.

Norrlands guld — “l wanna go home”

Videon inleds med en scen fran ett konstgalleri. I bakgrunden hors en lat som
fortsétter genom hela videon. Rosten som sjunger dr videons enda rost. Texten lyder som

foljander:

“Going through the same old places time after time. Sometimes [ wonder if this is what it's
all about. Staring at a picture of you. Wishing I were back home. I need something bad
right now, bad to make me feel good. I wanna go home, I wanna go home. I'm tired of
travelling. Tired of all the same roads... Tired of everything [ wanna go home, I wanna go

home”

Konstgalleriet foljs av ett yogapass dér vi ser en man bland kvinnor. Synkroniserat foljer
kvinnorna en instruktéor medan mannen inte hdnger med i rorelserna. Sedan ser vi utsidan
av en buss varefter vi ser insidan av en full buss. Bland passagerarna ser vi ett mansansikte
inklamt mellan tva rockar. I nésta klipp ser vi en liten hund med kldder sittandes pa en
parkbink, bredvid sitter en ldsande kvinna man endast ser kroppen pé. Fram till den lilla
hunden vandrar en storre hund viftandes pa svansen. I foljande scen ser vi ett mote dar tva
herrar i kostym stdr med en graf medan folk runt bordet sitter och skrattar. Ater till
yogapasset dar allas rumpor fortfarande pekar upp i luften. Mannen sitter sig nu upp och

ser sig omkring. Nésta scen innefattar en hand som trycker pa stoppknappen i den fulla
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bussen och vi ser den tidigare inklamda mannen stiga av bussen i en forortsmiljo6 med
hoghus i1 bakgrunden. Nésta scen ser vi hundarna igen dér en till liten, skdllande hund nu
dyker upp ur kvinnans véska. Den stora hundens svans upphor nu med att vifta och hunden
vinder om for att g ddrifran. Ater till konsthallen dér en av besdkarna himlar med gonen,
véander sig fran tavlan som sillskapet star vinda mot och diskuterar for att helt plotsligt ga
dérifran. Detta foljs av en scen dir vi ser den stora hunden, mannen fran konsthallen,
mannen frdn yogan och en av de skrattande kvinnorna frdn motet vandrades pa en vég i
skogen foljt av ett brett led av ménniskor. Dessa individer ser glada ut samtidigt som de
medan de vandrar tar av sig sina ytterklader. Nér de anlénder till en korsning i skogen fylls
ledet pd med ménniskor fran tva riktningar. Efter detta ser vi ett 6lglas som fylls pa och hur
fler och fler anldnder till baren. I baren spelar ett band den lat som rullat under hela filmen.
Sedan ser vi ett rott hus med en sjo och ett fjill i bakgrunden. Det forefaller vara
midnattssol och vi ser en skoterledskyllt. Man ser nu dven Norrlands gulds logga med

texten ”Nér du vill vara dig sjélv for en stund”. Samtliga méinskliga huvudkaraktérer &r vita.

Falcon - "Det finns inga genvagar”

Texten bygger pa manga och snabba klipp med olika scener. Huvudkaraktirerna &r
genomgdende vita. Vi ser en man kliva in i ett skjul for att upptécka en griasklippare, senare
i filmen samma man som klipper griset. En annan man malar insidan pa ett tak, en man
grillar, tvd mén som bar ett skap bland flyttkartonger, tre mian som “hoppar sick”, en man
och en kvinna rider samt en man som branner 16v. Efter vi sett dessa individer utfora
diverse sysslor s& borjar folket koppla av. Vi ser det ridande paret parkera sina héstar och ta
var sin 01, mdnnen som flyttade sitter nu i en bar med var sin 6l samt mannen som grillar
sitter nu och dter med ett séllskap dir alla dricker 6l. Framfor detta texten ’Det finns inga
genvagar till en god 6l.”. Avslutningsvis ser vi en flaska Falcon hills upp i ett glas med

texten: ”Bryggt pa rent killvatten i Falkenberg sedan 1896.”, i bakgrunden skymtar en falk.
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Det betecknade

Gillande de mellanménskliga relationerna i texterna har vi observerat att samtliga
inte hdvdar att 6l eller alkohol innebér till sexuell framgang. Inte explicit i alla fall. Implicit
menar vi dock att det forekommer indikationer pa detta i Carlsbergs reklamfilm genom att
olen kopplas samman med en viss social premiss. Som en del av Carlsbergs “Rescuing
operation” fraktar Carlsberg 6ver tre kvinnor till tre strandsatta mén, saledes en kvinna per
man. Kvinnorna dr dessutom unga, attraktiva, iklddda “cheerleadingoutfits” och vi finner
det tydligt 1 detta sammanhang att kvinnorna dr de betraktade medan ménnen &r
betraktarna. Kvinnorna uppenbaras som objekt placerade pd oOn for minnens
tillfredsstéllelse och bidrar séledes till att skapa ett ”haremaktigt” semesterparadis for mén.
Vilket dven forutsétter att textens karaktdrer ar heterosexuella. Nar Carlsbergs
rdddningsaktion gar ut pa att de fraktar dit objekt som ska gora vistelsen pa 6l behaglig for
min likstdlls kvinnorna med de andra objekten ditférda for ménnens njutning, det vill sdga
fordon, 6l, en fotbollsplan och solstolar. Kvinnorna placeras saledes pa on for att
konsumeras tillsammans med 6len. Det sista vi ser av minnen dr dessutom hur de star pa
stranden i skymningen, med var sin 6l i handen tillsammans med var sin tjej. Aven om det
endast ser ut som om de har det trevligt och vi inte fir se ndgra sexuella aktiviteter sdger
vér deduktiva slutledningsforméga att denna “rescuing operation” antagligen slutar med
sexuell framgang for ménnen. En social premiss sdger oss ndmligen att alkohol gor oss mer
avslappnade, och raggning men kanske framfor allt sexuella forbindelser sker under
inflytande av alkohol i sammanhang dar alkohol ofta konsumeras. Nér Carlsberg som en
del av rdddningsaktionen forser mdnnen med goda mojligheter att uppna sexuell framgéang
ar det svart att forneka att produkten faktiskt implicit kopplas samman med sexuell
framgang. Vi forhéller oss séledes mycket tveksamma att Carlsberg foljer EU:s direktiv
gillande att man inte fir sammankoppla konsumtion av alkohol med sexuell framgéing.
Genom att vi aldrig far se nagra sexuella aktiviteter sker detta alltsa endast implicit.
Kvinnorna i texten passar dven in pad vad den myten om de kvinnotyper Tséelon (1998)
sparat tillbaka till religisa kvinnofigurer som bibelns Eva och Maria. Dessa kvinnor faller
blir sdledes moderna avbilder av den kvinnofigur Eva i det exemplet symboliserar. Hon &r

fresterskan, synderskan vars funktion dr att bidra till mannens njutning. D& samtliga
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kvinnor dessutom &r unga, snygga, frischa och viltrdnade bidrar detta ocksa till att spegla
och reproducera de skonhetsideal som dominerar i samhéllet. Att det géller samtliga
kvinnor i texten innebdr ocksa att andra kroppar, utseenden, etniciteter och aldrar utesluts
bidrar enligt Tséelon (1998) till att denna kvinnotyp normaliseras vilket i forldngningen

bidrar till det stigma kvinnor i samhaéllet allt som oftast faller offer for.

Forekomsten av social framgang ér forekommer dock allt tydligare i texterna. Forsta
gangen vi ser mdnnen konsumera 06l i reklamfilmen 4r ocksa forsta gdngen vi ser kvinnorna
och ménnen interagera. Kvinnorna och dlen anlénder till 6n samtidigt, sa det ar egentligen
inget konstigt att mannen dricker 6len och interagerar med kvinnorna. Nér kvinnorna och
6len anlénder till 6n star solen hogt och vi ser kvinnorna och ménnen var for sig. I féljande
scen star de plotsligt uppdelade i tre par i solnedgingen, drickandes 61 medan de
socialiserar. Samtalen ser avslappnade, intressanta och trevliga ut. Solnedgangen bidrar till
att bygga upp en mer “romantiskt” stimning. Att de dr uppdelade man-kvinna och inte en
grupp eller i homogena par finner vi indikera pa att det mycket vdl hiar handlar om
“raggning”. S& dven om det inte direkt pavisas att alkoholen pd ndgot sdtt bidrar till detta s&
kvarstdr det faktum att forsta interaktionen vi ser sker i samband med att vi for forsta
gangen ser huvudkaraktérerna konsumera 6l. Det leder oss att deduktiv géra kopplingen
mellan att dricka 6l och att vara mer avslappnad i en social situation. Att vara mer
avslappnad i ett socialt sammanhang kan anses vara en del av social framgang. I detta fall
ror det sig dessutom om en ung, attraktiv kvinna ménnen antagligen aldrig tidigare tréffat,
som médnnen eventuellt ocksa raggar pa i detta skede. I Carlsbergs reklamfilm gér alltsa
social och sexuell framging hand i hand, eller kanske snarare 6l i hand. Det ska dock
tilliggas att hela scenariot i reklamfilmen fortfarande &ar ett overkligt scenario, vilket
dessutom till viss del legitimeras genom att berdttarrosten sidger att Carlsberg inte utfor
rdddningsaktioner, men om de gjorde det skulle de antagligen se ut sdhar. Vilket i sa fall
ocksé skulle vara “virldens bésta raddningsaktion” for de strandsatta och skamtar om hela
scenariot. Det vill sdga att Carlsberg sjdlva sdger att detta bara dr ett "om sd vore scenario”.
Enligt Carlsberg skulle detta formodligen vara den bésta rdddningsaktionen i vérlden. D&
kan man fraga sig for vem detta formodligen skulle vara den bésta raddningsaktionen? Det

ar knappast kvinnorna da rdddningsaktionen ar riktad till min och endast forser dessa med

15



mytologiskt manliga attribut som 6l, fordon, sport och kvinnor ditférda for ménnens atra
och njutning. Detta dr alltsd en redan vedertagen bild av det maskulina de aterspeglar och
reproducerar genom att Carlsberg visar vad som formodligen vore den bista
rdddningsaktionen for tre strandsatta mén. Utan vedertagna myter och stereotyper om vad
som anses manligt hade reklamfilmen bara blivit forvirrande. Carlsbergs reklamfilm bygger
saledes pa forekomsten av dessa vilket sdledes ligger i linje med pastdende om att reklam
speglar det rddande samhdllet. Detta innebér dven att denna text blir kulturellt avgransad till
en viss kultur for att texten skall forstds. Underforstatt anspelar hér alltsa Carlsberg pa en
bild av hur méan skulle vilja bli rdiddade, genom att {4 typiskt maskulina objekt ditfraktade,
vilket enligt Barthes (2007) saledes kan tolkas som en implicit beskrivning av det
maskulina genuset. Madnnen ar ocksd vad Lorber (2003) beskriver som A, det vill sdga
medelalders, vita, hyfsat attraktiva och frischa médn som forefaller vara &tminstone
medelklass. Da de dven dr de enda ménnen i texten blir detta &n mer normaliserat da andra
utesluts. Genom att en del av rdddningsaktionen &r att Carlsberg forser de strandsatta
minnen med var sin attraktiv kvinna konstruerar de dven en heteronormativ bild genom att
det inte dr andra médn som sitts dit for médnnen njutning. Connell (2003) menar att
homosexuella befinner sig ldngst ner i den manliga hierarkin och genom textens
heteronormativa bild utesluts sdledes homosexualitet som sédledes hjélper de heterosexuella

ménnen att behélla sin maktposition i samhéllet.

Heinekens reklamfilm anser vi helt bygga pé en koppling mellan 61 och social
framgéng, dven om kopplingen gors genom humor. Vi ser ddremot inga indikationer pé att
alkoholen i texten skulle leda till sexuell framgang. Inledningsvis ser vi alltsd de fyra
kvinnorna gé& husesyn. Nér de tre kvinnliga gésterna ser vardinnans walk-in-closet brister
samtliga ut 1 ett glidjerus. Det dr alltsd négot socialt attraktivt for kvinnor med en walk-in-
closet fylld med kldder, vilket vi ocksa finner vara nagot stereotypt kvinnligt och séledes
bidrar till att reproducera en befintlig stereotyp. Da kvinnor alltsd dr det betraktade konet
torde kldder och fysiska attribut ocksé vara mytologiskt viktiga for henne. Efter en stund
overrdstas kvinnornas euforiska gléddjeuttryck av négra som dr dnnu gladare, ndmligen
minnen. Tre mén verkar ha f6ljt en fjirde man pa husesyn samtidigt och da varden visar sin

walk-in-fridge fylld med Heineken ser vi ménnen befinna sig i en &n kraftigare eufori dn
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kvinnorna. En walk-in-closet framstélls hdar som nagot som innebar social framgéang i en
kvinnlig gemenskap, och en walk-in-fridge fylld med 6l social framgang bland mén. Detta
befédster ocksa bilden av 61 som en maskulin brygd. Saledes innebér ett rum med Heineken
mer gliadje och storre social framgang bland mén 4dn vad en walk-in-closet gor i ett sdllskap
med kvinnor. Dessa stereotypa bilder anvénds alltsa for att fa fram textens podng men
reproducerar ocksa tydligt en bild av mannen som en dldlskare och kvinnan som kladtokig
och utseendefixerad. Bade i Heineken och Carlsbergs reklamfilmer delar de tydligt upp
kvinnorna och minnen bade socialt och attributmassigt. Det finns alltsa en tydligare, och
forefaller dessutom vara naturligt, gruppering mén emellan och kvinnor emellan.
Aterspeglar detta samhillet ir det saledes ocksd mer naturligt att mén umgas med mén och
kvinnor umgéas med kvinnor. Umgas de Over konsgrinserna sa dr det sjélvklart pa tu man

hand.

Aven denna text anvinder s kallade A ménniskor, dd ménnen &r vita, medelalders,
attraktiva och verkar vara av medelklass. Kvinnorna &r ocksé de attraktiva, vita och ungefar
i samma alder som ménnen. Dessa individer &r alltsd de normala i texten och andra typer av
ménniskor utesluts. Ser man da reklam som en spegelbild av samhéllet ar saledes detta vad
som anses normalt. Kvinnorna ligger i denna text dock snarare i linje med myten om Maria
dn myten om Eva. Vi gor den deduktiva slutledningen att en av ménnen bor 1 ldgenheten
och visar sina tre védnner runt, och en av kvinnorna bor i ldgenheten och visar sina tre
vanner runt. Alltsa tror vi att mannen och kvinnan som leder husesynerna dr ett par,
alternativt gifta och dé de visar folk ldgenheten runt dr det inte langsokt att de precis flyttat
ihop eller flyttat in. Att sillskapen gér husesyn samtidigt, 4r demografiskt lika samt verkar
vara goda vanner med virdarna skapar bilden av att detta skulle kunna réra sig om fyra par,
alltsa fyra mén med sina Marior. Pa sé vis behdver inte sexuell framgang heller férekomma
1 texten, om textens atta huvudkaraktirer ocksa ar fyra kérlekspar fir man atminstone
hoppas pa att dessa individer inte behover alkohol for att uppné sexuell framgang. Genom
att det dessutom &r fyra heterosexuella par i texten dr det séledes en heteronormativ bild
som konstrueras dven i denna reklamfilm. Underforstatt dr detta alltsd det normala, en A

man tillsammans med en vit, medelklass icke-A kvinna.
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Norrlands Guld anvédnder dven av de sig av social framgéng i sin reklamfilm. Den
sociala framgangen stélls hir 1 kontrast mot inledande scener av sociala motgangar och
sociala obekvidmheter for textens huvudkaraktdrer. Varje inledande scen illustrerar en
individ, majoriteten min, i olika situationer som ingen av dem verkar trivas i.
Avslutningsvis far alla nog och de borjar en vandring. Tillsammans ldmnar de nu storstan i
ett gemensamt led genom en skog som leder dem till rdiddningen: En bar beldgen pa det
norrldndska fjéllet, dir de dricker Norrlands Guld till tonerna av livemusik samtidigt som
de verkar ha mycket trevligt. Vilket ocksa forstarks av sloganen ”Nér du vill vara dig sjélv
for en stund”. Dricker du Norrlands Guld med andra som dricker Norrlands Guld sé tillats
du alltsé vara dig sjélv for en stund, den du verkligen &r. Att kunna vara sig sjilv och vara
trygg med det i ett socialt sammanhang fir nédstan ses som det ultimata sociala
sammanhanget, som Norrlands Guld alltsd mojliggdr, atminstone for en stund. Nir stunden
ar slut kan man fraga sig om det &r meningen att man maste 6ppna en till for att fa fortsitta
vara sig sjdlv ytterligare en stund. Saledes sdljer de alltsd mdjligheten att konsumera en
stund av trygghet och mgjligheten fa vara sig sjélv i ett socialt sammanhang. Vilket ocksa
borde vara det ultimata sociala sammanhanget, ett dir man tillats vara sig sjélv. En social
premiss séger ocksa att alkohol kan underldtta stimningen i sociala sammanhang och kan

anvindas som ’medicin” mot social radsla.

I  Norrlands gulds reklamfilm & ménnen Overrepresenterade bland
huvudkaraktdrerna. Den enda kvinnan i en bdrande roll vantrivs dessutom i ett “typiskt
manligt” sammanhang genom att hon flyr ett styrelsemote. Vilket ocksa é&r
Overrepresenterat av mén. Det finns dock statistiska beldgg som hidvdar att mén ocksa ar
overrepresenterade i verklighetens styrelser (va.se, folksam.se). Saledes speglar detta inte
bara samhdllet, utan befaster och rekonstruerar av bilden av det &r sd. Det problematiska har
ar dock inte att det dr flest mdn pa mdtet, eftersom att detta faktiskt speglar verkligheten.
Det vi finner verkligt problematiskt &r att de formedlar en bild av kvinnan dér hon kidnner
sig s& pass malplacerad i sammanhanget att hon véljer att ga dirifran. Hon kénner sig alltsd
inte hemma pa ett s& mansdominerat sammanhang. De 6vriga i rummet skrattar och verkar
trivas, majoriteten mén. Barthes (2007) skulle beskriva detta som en implicit beskrivning av

samhillets maktstruktur, mén bade dominerar och trivs i styrelserum. Kvinnan hor alltsa
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inte hemma 1 den sd kallade manliga hegemonin. De huvudkaraktirer som dr av manligt
kon gestaltas dven de stereotypt. Mannen pa yogapasset ser extremt forvirrad och
bortkommen ut bland alla kvinnor som vant f6ljer med i rorelserna. Men dven han far nog
till slut och foljer sedermera med i vandringen mot baren. Séledes visas yogapasset hir upp
som ett exempel pa ett kvinnligt ssmmanhang, ett yogapass. En form av trdning men scenen
hade antagligen inte uppfattas likadant om det handlade om till exempel bankpress eller
ishockey. Kvinnorna pa yogapasset dr dessutom unga, vita och attraktiva. Detta ligger helt i
linje med Tséelons stigmateori (1998) som menar att endast ett fa typer av kvinnokroppar
kommer till uttryck i offentligheten och normaliseras dérfor. Dérigenom forefaller det
naturligt med attraktiva kvinnor som trinar for att bli 4n mer attraktiva. Till och med i
hundsekvensen finner vi genusbundna stereotyper. De smd hundarnas matte klér sig typiskt
kvinnligt, l4ser ett dammagasin samt har sma beklddda hundar i sin handvéska. Att klé sina
hundar och att ha dem i handvéskan far anses stereotypt kvinnligt. Konstgalleriet ser vi
ocksd som ett exempel pd ett icke stereotypt manligt sammanhang. En av ménnen déir
kénner sig uppenbarligen obekvdm och ldamnar. Alltsa dnnu en implicit Barthsk beskrivning
av samhéllets maktstruktur, méin trivs med att bestimma 1 styrelserum medan det inte
passar en riktig man att std och betrakta svartvit tavla med néagra streck pa. Denna sekvens
menar vi inte heller vara stereotypt kvinnlig men stereotypen av en maskulin man
sysselsétter sig inte med att stirra pa streck. Bussresan dr i sa fall den enda situation vi
finner vara neutral. Forutom det faktum att huvudkaraktiren i sekvensen &r en man, precis
som i de flesta analyserade sekvenser. I Ovrigt anvander sig texten sig frekvent av
stereotypt genusbundna situationer for att gora huvudkaraktirerna obekvdma och kvinnan
som inte trivs 1 ett styrelserum jamstédlls med méin som vantrivs pa yoga-pass,
konstutstdllningar och dverfyllda bussar i fororten. Det vill sdga att nir man verkligen far
vara sig sjdlv, det vill sdga det verkliga jaget, befinner man sig som i ett ssmmanhang dér
man hor hemma efter genus. Vilket for en riktig man inte &ar ett yogapass eller ett
konstgalleri utan en stuga pa fjéllet dar man dricker 6l till tonerna av ett rock/punk band.
Vilket saledes dr den konstruktion av genus som konstrueras och reproducerar i texten som
ocksd befdster ocksa bilden av det normala, av A:et. Det da samtliga av textens

huvudkaraktdrer dr medelalder/yngre medelédlder, vita och verkar vara av &atminstone
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medelklass. Forutom da en kvinna och en hund som dven de slar f6lje i vandringen. Den
mest extrema stereotypa myten dr finner vi alltsd vara kvinnan som é&r obekvdm pd
styrelsemotet, en plats diar samhéllets toppskikt samlas och viktiga beslut fattas. Satt i
kontrast till andra obekvédma situationerna i texten ter det sig tydligt vilka bilder av genus
som formedlas i texten. Denna konstruktion bidrar ocksa till att bibehédlla den manliga
hierarkin 1 samhillet, vad Conell (2003) talar om som en manlig hegemoni. Nér det
uppfattas som naturligt att kvinnor inte trivs i maktens salar, i detta fall ett styrelserum,
understddjer Norrlands Guld sdledes den manliga hegemonin i samhéllet. Det finns alltsa
statistiska beldgg for att sa ar fallet i verkligheten och da Norrlands Guld férmedlar denna
bild av kvinnans plats i samhéllet bidrar detta ocksa till att den bilden av samhallet

reproduceras.

Falcons reklamfilm bestar av mén i anstrdngande vardagssituationer. Reklamfilmen
avslutas med att de avnjuter en Falcon till mottot ”Det finns inga genvégar till en riktigt god
01”. Man maste alltsa ha gjort sig fortjant av 6len for att den ska vara riktigt god. I slutet da
vi far se nagra av huvudkaraktdrerna avnjuta en riktigt god 61” gor ingen detta ensam.
Samtliga ser ut att ha trevligt medan de dricker sina 6l. Siledes blir allts&d en del av den
riktigt goda Olen att avnjuta den i ett trevligt sdllskap vilket stélls i kontrast till att inga
avslappnade situationer kommer till uttryck i texten utan att det finns en 6l med i bilden.
Saledes finner vi att dven att Falcon i viss mdn anvidnder social framging i texten och
sammankopplar konsumtion av 61 med att slappna av. Aven om texterna allts3 inte explicit
siager att Ol leder till social framgang sa indikerar samtliga texter pa detta i nagon
utstrackning samt kopplar samman att 6lkonsumtion och produkten 61 med positivt laddade
sociala situationer. Ingen i texten avnjuter den riktigt goda 6len ensam. Implicit avnjuter
man helst den riktigt goda Slen” efter ett manligt atagande i goda vanners sillskap, vilket i

texten framst utgors av dr man.
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I Falcons reklamfilm illustreras inte kvinnorna som stereotypa, men ménnen &r
fortfarande Overrepresenterade. De situationer de befinner sig i finner vi vara stereotypt
manliga. Vi har mannen som klipper grds, mannen som maélar, ménnen som flyttar och
mannen som grillar. Vilka ar sysslor vi finner stereotypt manliga. Det finns en forestdllning
och dr en del av mytologin kring det maskulina att mén gor hindiga och tunga saker i
hemmet medan kvinnorna utfor dtagande som att stida, diska, tvitta eller dylikt. Genom att
Falcon utesluter kvinnor fran dessa sysslor i sin reklamfilm naturaliserar de ocksé
forestdllningen om att detta &r nigot naturligt. Barthes (2007) menar ocksé att det nistan
alltid &r kvinnor som &r huvudkaraktir ndr reklam handlar om hushéllssysslor som &r
mytologiskt kvinnliga som diskning och tvittning. Trots att Barthes studie har 6ver 50 &r pa
nacken finns alltsa dessa bilder av genus kvar i reklamfilmen. Nér méinnen i texten utfort
ataganden far de ocksd avnjuta en 61 som beloning. En 61 som ocksd stereotypt och
mytologiskt dr en maskulin dryck. Séledes beféster texten inte vad som anses kvinnligt,
men diremot befédster och rekonstruerar texten en stereotyp konstruktion av ett maskulint
genus. Precis som alla andra texter dr av sé kallade A Overrepresenterade. Da de flesta hir
ar av 1 ungefdar samma alder och har ungefar samma demografiska egenskaper som de andra

texternas huvudkaraktirer och ar sdledes med och normaliserar detta.

Olproducenterna anvinder saledes frimst social framging i texterna, forutom
Carlsberg dir vi alltsd funnit indikationer pa att 6l kopplas samma med sexuell framgéng.
Detta &dr uppenbarligen ett problem da det forbjudits av EU:s lagstiftning. Uppenbarligen
kan ju dock detta kringgas i texterna genom indikationer och ldsarnas deduktiva
slutledningsforméga. Detta framgar alltsa framst implicit. EU ldgger séledes kraft pa att se

till att man inte far associera alkohol med vare sig sexuell eller social framgéng i reklam.

En tydlig skillnad mellan genus i texterna &r att min och kvinnor intresserar sig for
och hor hemma 1 olika situationer i texterna. Saledes spelar de alltsd pa olika kulturella
myter. [ Carlsbergs, Heinekens samt Norrlands Gulds reklamfilm bygger texterna i stort pa
humor och reklamen kan néstan pastis vara ett enda stort skdmt. Det &r dock skdmt som

helt och héllet pa stereotypiseringar av genus och anspelningar pa myter. Falcon anvander
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ocksé da stereotypiseringarna och myterna, men utan humor. Exempel pa detta &r mannen
som &r vilsen pa ett yogapass i Norrlands Guld reklamfilm och kvinnan som é&r vilsen pa ett
styrelsemote. 1 Carlsbergs reklamfilm &r 6l, kvinnor, fordon och en fotbollsplan den
ultimata rdddningen for strandsatta mén. Falcon bidrar &ven till att forstarka myter genom
att illustrera hur man utfor sysslor som mytologiskt ofta utférs av mén som att klippa grés,
mala, flytta och grilla. I Heinekens reklamfilm visas hur en kladkammare fylld med klader
far kvinnor att skrika av glddje medan ett kylrum fyllt med 61 skapar samma, om inte en dn
starkare glddjereaktion hos méan. Saledes finns och forstérks alltsa myten av att kvinnan ar
intresserad av ytliga saker som kldder medan mén dlskar saker som 6l, fordon, sport och
kvinnor. Enligt Barthes (2007) far mytologier dessa bilder av “verkligheten” att framsta
som naturliga. Myterna skapas alltsd av dominerande grupper, vad Connell (2003) omtalar
som den manliga hegomin, i samhillet som far de att framsta som naturliga. Séledes bidrar
de bilder av verkligheten som kommuniceras genom reklam till exempel till att konstruera
forestéllning av vad som uppfattas som naturligt. Barthes (2007) exemplifierar detta genom
tvattmedelsreklam, dér detta alltid skots av kvinnor och sdledes naturaliseras. Ofta finner vi
att detta framstélls som négot kvinnorna dessutom gillar att géra och dér beloningen &r rena
klader. Satt mot till exempel vardagssysslorna i Falcons reklamfilm &r beloningen inte att
grasmattan ar klippt eller att alla flyttkartonger &r burits utan beléningen ligger hir i 6len
karaktérerna avnjuter med en eller fler vanner efterdt. Forutom konstruktionen av vilka
situationer som &dr naturliga for médn och kvinnor s& skapar och befdster de fyra
reklamfilmernas forestillningar om vilka som dricker 6l. I samtliga texter dricks 6l bara av
mén eller fraimst av mén, och séklart uppskattas mest av mén. Dessutom dricks 6len gidrna
med andra médn. Vi har tidigare refererat till studier som pavisar att sd ocksa ar fallet i
samhdllet, i alla fall att mén konsumerar bra mycket mer 6l 4n kvinnor bade om man ser det
i relation till hur mycket 61 mén respektive kvinnor dricker och satt i relation till andra
alkoholhaltiga drycker. Men d& vi har svért att tro att 61, en dryck konstruerad av
minniskan, skulle vara biologiskt betingad till midn menar vi att det endast dr mytologiskt

naturligt att 6l dr en maskulin dryck.

22



Att myterna om manligt och kvinnligt i de fyra texterna ligger sa pass mycket i linje
med varandra tolkar vi som att detta &r myter de anviander och reproducerar for att de redan
finns befdsta, och sédledes uppfattas av ménga som naturliga. Det &r dven vad Barthes
(2007) kallas en sofistikerad myt da det d4r myter kring genus. Att 6l uppfattas som
maskulint och framst dricks av méin kanske inte ar sa skadligt for samhallet, annat &n att det
kan bidra till att mén konsumerar mer 01, vilket faktiskt &r skadligt da det ar alkohol. Nagot
vi ddremot menar kan fa storre konsekvenser dr nir de till exempel anvénder ett styrelserum
for att illustrera en obekvdm situation for en kvinna och ett yogapass eller en
konstutstidllning som obekvam situation for en man. Det dr dessutom inte bara en obekvim
situation, utan individerna i sammanhangen &ar dessutom sa uppenbart malplacerade att det
framstar som humoristiskt. Det ska ocksa tilldggas att det dven ar “normala” mén som ar
obekvdma. Det vill sdga vita, medeldlders mén som forefaller vara av medelklass. Vilket
dven giller for de fa kvinnor som gestaltas i texterna, detta eller som sexuella objekt i
Carlsbergs reklamfilm. Samtliga reklamfilmer, tydligast i Carlsbergs och Heinekens,
formedlar d4ven en heteronormativ bild av genus dd homosexualitet forekommer lika lite
som till exempel invandrare och Overviktiga i texterna. Séledes befdster de dven bilderna
av vad som anses “normalt” i samhéllet och dven vad Connell (2003) beskriver som
overordnat och underordnat i samhillet. Alltsd befister samtliga texter, eller kanske
speglar, ocksa vad Lorber (2003) talar om som A i vart samhélle. Det vill sdga vita
medelklass midn som med atminstone ett okej yttre vilket gor att detta anses naturligt
(Barthes, 2007). Aven myten om den normala kvinnokroppen befists. Samtliga kvinnor
som har bérande roller i texterna &r dven de vita, vackra och 1 spannet unga-medelalder. Nér
endast denna typ av kvinna befolkar texterna normaliseras och naturaliseras hon. Precis
som stigmateorin hdvdar utesluts hidr den osminkade, osmyckade och icke-forbéttrade
kvinnokroppen och pa& sd sitt avnormaliseras denna da dessa helt utesluts fran
reklamfilmerna. Foljaktligen bidrar det till det stigma som denna typ av normaliseringar
skapar och kan enligt Tse€lon (1998) skapa kénslor av skam, skuld och otillrdcklighet hos
kvinnor som inte dr vita, unga, atminstone av medelklass, viltrdnade och attraktiva. Det vill
sdga att en alldelens for stor del av samhillets kvinnor inte uppfattas som normala och

riskerar sdledes att falla offer for stigmat.
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Texternas skapar och beféster alltsd inte bara stereotypa bilder av genus, utan
riskerar dven skada kvinnors mentala vdlmaende genom att texterna bidrar till att skapa det
stigma som Tséelon (1998) talar om. Detta dr ocksa nagot vi menar kommer tydligare i
uttryck hos de icke-svenska oOlsorterna Carlsberg och Heinekens reklamfilmer. Hur de
anvinder kvinnor i Carlsberg texten ar alltsd det mest extrema exemplet pd hur kvinnor
objektifieras och tydligast intar rollen av de betraktade. Hela Heinekens reklamfilm bygger
dock pa extrema stereotypiseringar av manligt och kvinnligt. Dessa tva ar dven de enda
texter som har lika manga midn som kvinnor i bdrande roller. Som tidigare nidmnt
forekommer detta dven i Norrlands Gulds och Falcons reklamfilm men dessa bér framst pa
explicita forestillningar av stereotypa bilder av manlighet, vilket i slutdindan da exkluderar
kvinnor i dessa sammanhang utférandes dessa sysslor. Den enda kvinnliga extremen i dessa
texter finner vi da vara kvinnan som ldmnar styrelserummet, men ir endast en av ménga
som ldmnar obekvédma situationer. De svenska texterna objektifierar ocksa mycket mindre

kvinnan, det skall dock tilliggas att hon i dessa texter inte finns lika mycket representerad.

Vi ser ocksa en risk att texterna kan skapa ett stigma for man. En majoritet av
ménnen i texterna dr ocksa vita, unga-medelalders, de flesta i bra form och hyfsat
vilkladda. De gillar ocksd o6l, uppskattar fordon, kvinnor, sport samt utfér “manliga
sysslor” och séklart kidnner sig bortkomna pa yoga-pass. Genom att min illustreras sa
normaliseras detta och andra typ av min avnormaliseras. Detta kan alltsa bidra till att det
dels uppstar en forvantan och en forestillning kring mannen att vara i en viss alder, vit,
atminstone medelklass och i bra form. Mannen skall ocksa gilla och gora vissa manliga
saker, medan han ska vara forvirrad i vissa sammanhang samt se pa kvinnor pa ett visst sétt.
Men framfor allt, han ska gilla och gillar séklart att 61 vilket 4&r nagot normalt och naturligt.
EUs direktiv ldgger alltsd mycket fokus kring huruvida man illustrerar att alkohol skulle
leda till social- eller sexuell framgéng och huruvida nykterheter visas som nigot positivt,
men i vara 0gon finns hér ett stérre problem. I studerade reklamfilmer marknadsfor alltsa
Olproducenterna sina produkter genom att koppla samman foreteelsen av att dricka och
uppskatta 61 med konstruktionen av det maskulina genuset. Vi hdvdar att det redan finns en
mytologisk och stereotyp forestdllning av att manliga méin gillar 61 och dricker 61, studier

visar ocksa att sa ar fallet. S& dven om EU forsoker forhindra alkoholproducenterna att
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koppla samman sin produkt med social- och sexuell framgang eller genom att illustrera
nykterhet som nagot negativt sa anviander de hir ett kraftigare vapen, som dessutom
fungerar pé hilften av jordens befolkning. Dér dr normalt och naturligt att dricka 61 om man
ar en man, alltsa sdljer de 61 till mén genom att indoktrinera oss i forestdllningen om att det
4r nigot minniskor av det manliga kdnet gor. Olproducenterna anvinder alltsd denna
befintliga myt och fortsétter rekonstruera den for att mén fortsatt ska kopa och dricka just
deras 6l. EUs direktiv sdger heller ingenting om bilden av det feminina och EU direktiven
ser uppenbarligen inga problem med att kvinnor objektifieras och i det faktum att mén

skolas in 1 att bli dldrickare.

Slutdiskussion

Sett utifran de fyra analyserade texterna dr knappast anspelningar pa sexuell
framgéng det storsta problemet. Enligt vir analys forekommer detta endast i Carlsbergs
reklamfilm och da endast implicit. Dock kopplas social framgang samman med produkten i
alla texter. Da produkten ar en alkoholhaltig dryck strider detta alltsa mot EU:s direktiv och
saledes ocksd mot svensk lagstiftning. Ménnen I Carlsbergs reklamfilm borjar tala med
kvinnor i samband med att vi forst far se dem dricka 6l pé stranden. Ménnen blir helt till sig
av gladje da de far se sin vians walk-in-fridge fylld med Heineken. Norrlands Guld tillater
dig vara dig sjdlv for en stund, sjdlvklart i ett socialt ssmmanhang och Falcon pavisar att en
riktigt god 6l avnjuts 1 goda vénners lag efter utfort arbete. Vidare kopplas dessa produkter
dd samman med positivt socialt laddade situationer i samtliga texter. Dock ser vi inte dessa
individer onyktra och texterna séger oss inte nagot om att nykterhet skulle vara nagot
negativt. Vi ser heller inga minderariga och siledes menar vi i alla fall att samtliga texter
foljer EU-direktiven géllande att inte visa nykterhet i negativ dager eller anvinda
minderariga i1 texterna. Sett till texternas innehdll verkar dessutom bilden av social
framgang for mén vara att dricka 61 med sina vinner, helst och oftast andra min samt i

Carlsbergs fall d&ven konsumera kvinnor.
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Vidare har vi dven sett till de bilder texterna formedlar bortom EU:s direktiv
och koppla samman till bilden av 6] som en maskulin dryck. Majoriteten av texternas
huvudkaraktdrer 4 madn och konen &ar helt uppdelade i Carlsbergs och Heinekens
reklamfilm. Aven om det finns med kvinnor i Norrlands Guld och i Falcons reklamfilmer &r
ménnen Overrepresenterade och bade médn och kvinnor gestaltas 1 mytologiskt
stereotypiserande sammanhang. Samtliga texter anspelar pa detta och vad mén gillar. Sett
utifrdn texternas sd gillar min uppenbarligen 6l, fordon, barer samt utfor tyngre
hushallssysslor samtidigt som de ogillar konstutstillningar, yogapass med mera. Kvinnor &
andra sidan &lskar kldder, att tala med mén som dricker 61 och trivs sd klart inte i ett

styrelserum.

Ett till problem som vi har observerat dr att samtliga karaktdrer &r vita.
Majoriteten av mannen &r uppskattningsvis 1 30-ars aldern, kvinnorna i samma &alder om
inte ndgot yngre. De ser ut att vara i bra fysisk form och vilkladda. Vidare ér de séldes vad
Lorber kallar for A:n. Det normaliseras och naturaliseras ocksa da i princip bara A:n och
attraktiva kvinnor forekommer i texterna. Overviktiga, ildre, andra etniciteter #n vita, med
mera utesluts ur texterna och texterna bidrar séledes till att konstruera en bild av att dessa

grupper dr mindre normala &n yngre-medelalders vita, attraktiva manniskor ur medelklass.

Kontentan av detta dr alltsd att det ar ytterst tveksamt till huruvida texterna
verkligen foljer alla punkter i EU:s direktiv. Ser man till det implicita i texterna menar vi att
de verkligen inte foljer direktiven. Vi ser dock storre problem med konstruktionen,
ndmligen det andra konstruktioner som formedlar, bilder av manligt, kvinnligt och det
normala. Om nu reklam aterspeglar samhillet sa formedlar dessa texter stereotypa bilder av
mén och kvinnor, dér det mest problematiska kan vara att en del av manligheten &r att man
gillar 6l. Saledes borde EU kanske snarare fokusera direktiven pa att det inte ska formedlas
negativt stereotypiserande bilder av samhéllet och vad som anses normalt. Vidare dr det
enligt Barthes (2007) denna typ av aterspeglingar av samhéllet som skapar myter kring vad

som &r naturligt och normalt.
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