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Abstract

Vi har genomfort en semiotisk analys av tvéd av Lidls reklamfilmer som ingér i en storre
kampanj, Dill (2013). Syftet med var analys var att svara pé frdgor gillande konstruktioner kring
matelitens félt och smak och vad som legitimerar uttrycken i den kontext de befinner sig i.
Gillande legitimitet utgick vi fran Bourdieus tankegangar om att det finns grupper av ménniskor
(falt) som upprétthdller normer och virderingar i samhaéllsstrukturer som &r avhéngiga av sin
kontext (Bourdieu, 1991). Vi ville se hur man genom att anvénda sig av ett specifikt formsprak
formedlar dessa konstruktioner. Eftersom Roland Barthes semiotiska teorier om mytens natur och
hur den manifesterar sig i var vardag genom sprak och olika yttranden, anser vi att hans
teorier var passande for var undersokning. For att finna ytterligare forstaelse och perspektiv
anvénde vi oss dven av Pierre Bourdieus teorier gillande filt, kapital och habitus.

I var analys fann vi ett flertal uttryck som visade pa olika konstruktioner som gar att knyta till
forestillningar om matelitens falt och smak. Dessa uttryck kan vid en forsta anblick uppfattas
som sjdlvklara d& de legitimeras utifran de dominerande grupperna med tolkningsforetrade, i det
hér fallet matelitens falt. P4 s vis formedlas en vérldsbild som enbart skildrar ett ensidigt
perspektiv. Det vi dven fann var att det kan verka som om man i dessa reklamsammanhang bjuder
in till en vérld som annars ar sluten for de oinvigda. Detta &r baserat pa en illusion d& matelitens
filt i sin grund fortfarande har sina kriterier for tillhorighet. Aven om reklamtexter till sin natur 4r
argumenterande och inte gor anspréak pa att skildra en realistisk verklighet s utgdr de en stor del
av var vardag som formar vara liv och vart synsétt och darfor viktiga att granska.
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1. Inledning

For att marknadsfora sig som kommersiell aktdr idag kravs det att man kan ta sig igenom ett
mediebrus som blir allt mer ogenomtringligt och storre. For att vinna marknadsandelar giller det
att kunna balansera pd en ndlsudd dé varje yttring kan ha en effekt som antingen kan hjélpa eller
stjdlpa. Att 1 allt for stor utstrdckning experimentera med formen for budskapen som man vill
formedla finns en risk att man blir missforstddd eller rentav ratad (Pallas & Strannegard,
2010:176-177). D4 kommersiella aktdrer dr avhingiga av goda forsédljningsresultat och okad
tilltro till varumérket &r det inte konstigt att man anvénder sig av ett erkdnt och vedertaget
formsprék. Att na ut idag krévs att man som kommersiell aktor hittar sétt som dr nytdnkande och
innovativa till sin utformning. Att inte f6lja de vedertagna sitten att marknadsfora sig kan, som
tidigare ndmnts, vara riskabelt (ibid.) och darfor véljer man istéllet att maskera sina kampanjer
som nya och trendiga men i sjidlva verket anvinder man sig av samma konstruktioner som
tidigare. Reklam &r generellt en manipulerad och tillrittalagd verklighet som inte s mycket talar

om hur vérlden ser ut, utan snarare hur man vill att den ska se ut.

Men den huvudsakliga kéllan till missforstdnd bottnar i att man i de flesta fall ndstan
aldrig talar om hur den sociala vérlden dr, utan hur den borde vara. Diskursen om den
sociala vérlden dr ndstan alltid performativ: den rymmer 6nskningar, formaningar,

forebraelser, befallningar, etc.. (Bourdieu, 1991:54)

Reklam ror sig med ett formsprék som &r vérdeladdat och symboliskt schablonartat. Som

Bourdieu papekar sa maste vi;

(...) pAminna oss om att véra tankekategorier och allt som gor det mojligt for oss att tinka

pa och tala om vérlden &r manipulerade (Bourdieu, 1991:79)

Fragan dr om man kan stilla samma krav pa reklam som annan media? Kommersiella aktorer
opererar trots allt i en reklamkontext och har ofta inga ddla mél med sina reklamfilmer som
striacker sig utanfor marknadsandelar och vinst. Som kommersiella aktdrer jobbar dem med att

skapa behov genom osynlig dvertalning. I de fall som man vill fordndra beteenden och tankesétt
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sd dr det for att i slutdindan sdlja mer produkter (Petersson, 2010:82). Men detta friskriver inte
reklamproduktionen frén ndrmare granskning dd man kan argumentera for att budskapen som
formedlas inte dr atskilda frdn den kontext de befinner sig och verkar i. Budskapen dr en
bidragande orsak till hur meningskapande tar sig uttryck i form av t.ex. ideal, &sikter och
konstruktioner. Aven om den virld reklamen skildrar inte alltid stimmer &verens med vad man
skulle kunna kalla verklighet (och inte heller pastar att de gor) sd dr den trots allt en kugge 1
samhillsmaskineriet. Budskapen blir inte bara ett led i en marknadsforingsstrategi utan ldmnar
dven avtryck i var kultur.

Med detta i atanke tycker vi att det finns ett virde i att titta ndrmre pa Lidls senaste kampanj,
Dill, som har utmirkt sig som en innovativ och vdgad reklamkampanj. Aven om man kan lockas
att tro att det hér skulle vara nytt, om man bara ser till utformningen av kampanjen, sa vill vi lyfta
fram konstruktioner som formedlas om och om igen. Detta dr konstruktioner som fortsitter att

upprétthéllas och godtas utan nidrmare eftertanke. Eller som Barthes uttrycker det;

“Myten fornekar ingenting, dess uppgift ar tvirtom att tala om hur saker och ting &r; den
renar dem helt enkelt, gor dem oskyldiga, forankrar dem i natur och evighet, ger dem en
tydlighet som inte dr ett resultat av en forklaring utan av ett konstaterande: om jag
konstaterar att den franska imperialismen existerar utan att forklara den behovs det mycket
litet for att jag ska tycka att den &dr naturlig, sjélvklar, pd s& sitt kidnner jag mig lugn”

(Barthes, 2007:237)

Myten i det hir fallet kan std for den utopiska verklighet som reklamen vill spegla, ett ideal
som dr ouppnéeligt. Reklamfilmer speglar oftast en orealistisk bild av verkligheten.

Da kampanjens utformning har fitt stor uppmarksamhet sa har &nda lite vikt lagts vid att
undersoka vad som verkligen sédgs, hur det sdgs och intressantast av allt; varfor dessa uttryck, ur

en betydelseaspekt dr gdngbara, vilket vi vill titta ndrmare pa. For att aterga till Barthes;

Utgdngspunkten for mina tankar 1&g oftast i den otalighet jag kénde infor det “naturliga”
utseendet som pressen, konsten och den allménna meningen maskerar verkligheten med —
en verklighet som, fastdn vi lever mitt i den idag, 4ndé &r fullkomligt historisk. Med ett ord

led jag av att alltid tvingas se hur man blandade samman Naturen och Historien nir man



beskrev vér aktuella situation och jag ville, i den utstyrda beskrivningen av det som vi anser
vara sjdlvklart, forsoka fa fatt i det ideologiska missbruk som jag anser doljer sig déri

(Barthes, 2007:9)

Det Barthes kritiserar hér &r hur man genom att omtolka vérlden vi lever i utan att ta storre
hénsyn till historiska aspekter sa skdnker man “verkligheten” en sjalvklarhet som blir svar att
genomskada och ifragasitta. Det historiska forloppet anses mer fordnderligt 6ver tid medan det
som &r givet av naturen dr mer statiskt till sin natur. Enligt Barthes utnyttjar de med
tolkningsforetrdde denna naturaliseringsprocess for att kunna fora fram sina dsikter och styra utan

ifragaséttande (Barthes, 2007).

1.1 Syfte och fragestdllning

Syftet med var uppsats dr specifikt undersdoka Lidls formsprdk i tva reklamfilmer
(youtube.com) i en storre kampanj, Dill (2013). Vi finner det av vikt, i ett storre sammanhang, att
undersoka och ifragasitta vad som formedlas genom reklamtexter som “sanningar” genom
anvindandet av olika konstruktioner. Vi bygger vara fragestédllningar kring matelitens félt och
smak. Utifran detta dr vi intresserade av att undersoka de normer och varderingar som framfors 1
dessa specifika reklamtexter. Likasa ville vi titta pd den kontextuella faktorn da det inte gar att
bortse fran den ndr det kommer till meningsskapande processer som Ekstrom & Larsson sdger;
"En text dr ingen solitdr; den dr snarare en ldnk i en kedja av tidigare och framtida
texter ”(Ekstrom & Larsson, 2010:155).

Var vardag ar alltmer priglad av ett stindigt flode av bilder och texter som kréaver tolkning.
For att kunna tolka har vi en rad tolkningsinstrument till var hjdlp men vana gor att vi inte alltid
reflekterar eller ifrdgasitter budskap vi stoter pd i var vardag (Ekstrom & Larsson, 2010:179).
Darfor ar det latt att glomma att bilder och texter endast dr representationer som inte speglar
verkligheten och de som é&r ansvariga for dessa bilder och texter arbetar efter en agenda som styrs
av specifika sammanhang och perspektiv (Ekstrom & Larsson, 2010:153). D4 det oftast saknas
ett kritiskt perspektiv blir dessa bilder och texter representativa och likstdllda med sanning och

verklighet. Detta leder till vad Bourdieu bendmner som falska diskurser;



Den sanna idén har ndmligen ingen inneboende kraft, den vetenskapliga diskursen &r
sjdlv fangad 1 de maktrelationer som den avsldjar. Och spridningen av denna diskurs lyder
den kulturella spridningens lagar, som diskursen sjilv formulerar, och de som innehar den
kulturella kompetens som kréivs for att tilldgna sig denna diskurs hor inte till dem som é&r

mest angeldgna om att sprida den (Bourdieu, 1991:20)

Falska diskurser skapas i ett dgonblick men dr nistan omdjliga att andra pd langre sikt. De som
har makten att tolka vérlden har enligt Bourdieu ingen onskan om att dndra en diskurs som
gagnar dem sjdlva (ibid.). Genom vara fragestéillningar vill vi blottligga de makthierarkier som

ligger bakom valet av formsprak i1 dessa tvd reklamfilmer. Véra fragestéllningar ar foljande:

Hur ar matelitens falt och smak konstruerat i dessa specifika reklamfilmer?
Vilket formsprak anvinder man sig av for att uttrycka dessa begrepp?

Vad gor begreppen legitima/allmént vedertagna kontextuellt?

Med legitimitet menar vi, och som Bourdieu pépekar, att dér finns grupper av ménniskor eller
om man vill anvinda Bourdieus begrepp; filt som uppratthdller vad som anses normerande och

vérderande i en samhallsstruktur. Man kan definiera fdltteori enligt devisen;

Ett socialt filt i Bourdieus mening existerar nér en avgriansad grupp ménniskor och

institutioner strider om nagot som &r gemensamt for dem (Bourdieu, 1991:11)

2. Teoretiskt ramverk

Vi har valt att anvinda oss av Bourdieu och Barthes teorier dd vér konklusion &r att de
pa ett effektivt sétt kompletterar varandra i fragor som ror semiotik och reklam. En viktig
faktor for var undersokning var att ta fasta pd hur man genom sprékuttryck och sociala
interaktioner formedlar sitt budskap. Med Barthes och Bourdieu i bakhuvudet ville vi se
hur man med hjilp av sprak skapar sociala konstruktioner som i vissa fall avgriansar och

papekar skillnader (Ekstrom & Larsson, 2010:271).



2.1 Semiotik

En symbol ér en typ av tecken som inom vissa kulturella grupper far en mening. Symboler
méste forst forklaras for att dess innebord skall bli tydlig. Koder ar kulturella och historiska
foreteelser som utvecklas i vér sociala interaktion (Gaines, 2010:12). Semiotiken kan ge svar pa
vad man vill uttrycka med visuell kommunikation genom att forklarar varfor exempelvis en bild
uppfattas pd ett visst sétt och varfor den vécker vissa kénslor hos betraktaren.

Mycket av den virldsbild méinniskan har hirstammar frdn medierna. Kultur, ideologi och
myter hjilper till och skapar den virldsbild vi lever i. Begreppet kultur avser grupper av
ménniskor som delar vissa vdrderingar och dvertygelser. En kultur kan skilja fran en annan da
medlemmar av olika kulturella grupper tenderar att forstd tecknen pé olika sitt (Gaines, 2010:14
& 93). Genom att undersoka bilders denotation och konnotation kan man forklara vad en bild

faktiskt forestiller samt vad bilden associerar.

2.2 Matelitens falt

Det kan uppkomma situationer inom ett falt dar de som tillhor filtet forsdker gora uppror mot
féltets inneboende legitimitet, men i slutdndan brukar dessa uppror vara fruktlosa dd& man méste
foga sig efter ett grundsystem som behovs for att behélla ett félt intakt (Bourdieu, 1991:214).
Som Bourdieu uttrycker det;

Mot avantgardets omstortningsstrategier kommer alltid innehavarna av legitimiteten,
dvs. de som innehar den dominerande positionen, att halla vag och pompds diskurs om det
som inte ens sdgs, det ’sjdlvklara’. Den dominerande sociala klassen i fdltet har
konserverande, defensiva strategier. Dessa strategier kan forbli tysta, underforstadda, for de
dominerande behdver bara vara som de dr for att vara som man bor vara (Bourdieu,

1991:216)

Aven om Bourdieu talar om konstvirlden i citatet ovan kan detta dven appliceras pa
matvirlden da& det fortfarande finns en diskurs kring vad som anses vara god smak inom det

féltet. Vill man tillhora ett félt géller det att rétta sig efter faltets regler.



Vidare finns det dven enligt Bourdieu ett rangordningssystem géllande smak och vad som hér
anses som “god eller ddlig smak, distingerad eller vulgdir smak” (Bourdieu, 1991:177). Smakers
legitimitet i sin tur kan hérledas till en samhéllsstruktur dar man maste rékna in klasstillhorighet i

ekvationen som en avgorande faktor. Eller som Barthes ndgot kontroversiellt uttrycker sig;

Vilka héndelserna, kompromisserna, medgivandena och de politiska dventyren d4n ma
vara, vilka de tekniska, ekonomiska eller till och med sociala forandringar som
historien for med sig &t oss d&n md vara, dr vért samhdlle fortfarande ett borgerligt

samhdélle (Barthes, 2007:231)

Aven om man ska se citatet i sin historiska kontext, 1950-talets Frankrike, vill vi inte helt ta

avstdnd frén att klassens vésen spelar en viktig roll i samhallsstrukturer. Vidare sédger Barthes;

Genom att sprida sina foreteelser tvérs igenom en hel katalog kollektiva bilder for
sméborgerligt bruk forevigar borgarklassen de sociala klassernas illusoriska atskillnad(...)

(Barthes, 2007:235)

Detta pastaende gar att knyta till Bourdieus féltteorier om att de kamper som utspelar sig inom
olika félt ocksé tar sig uttryck i det faktum att man forsoker stinga ute oinvigda for att kunna
upprétthdlla monopoliseringen av det specifika fdltet och i sin tur undvika konkurrens (Bourdieu,
1991:127) Skulle det vara sé att man inte lyckas behalla sin suverénitet inom sin klass eller filt sa
gér ocksd den makt som man forldnat sig forlorad och den allminna spridningen gor att

exklusiviteten forsvinner (Bourdieu, 1991:217).

2.3 Barthes och Bourdieu

Nér det kommer till Barthes gjorde han sig ett namn som ledande inom semiotikens falt pa
1950- och 1960-talets Frankrike géllande att avkoda dolda betydelse i reklambilder. Han kallade
dessa betydelser myter. Med myter menar Barthes inte vad man i traditionell bemérkelse skulle
definiera som myter, i avseende beréttelser som dr forankrade i en historia langt tillbaka 1 tiden,
utan om héndelser som é&r av aktuell natur som férmedlar meningsskapande som i sin tur leder till
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véra forestillningar om virlden (Ostbye m.fl., 2003:66). Att hiinga upp sig pa epitet att betydelser
skulle vara dolda &r, enligt Barthes, en aning missvisande d4 myten inte verkar i det dolda i

egentlig mening.

Myten doljer ingenting och den forkunnar ingenting: den vanstiller; myten &r varken

16gn eller bekdnnelse: den dr en bojning (Barthes, 2007:222)

Skulle den vara dold skulle den forlora sin effektivitet och mening (Barthes, 2007:224). Nér
det kommer till medietexter som handlar om reklam skulle det vara kontraproduktivt att
producera texter som mottagarna inte skulle kunna ta till sig och tolka da hela processen gar ut pa
att 6vertyga med hjélp av sofistikerad dvertalning.

For att vinna kraft som ett rddande system maste myten gi igenom en process didr den
forankras historiskt och upphdjs, for att vinna autencitet, till natur (Barthes, 2007:223).
Naturaliseringsprocessen gor myten néstintill oantastlig och skapar en vana dir man ldser av
budskap enligt det system som dr dominerande. Det &r denna vana som Barthes ville komma &t
och sla hél pa. Bara for att ndgot har varit rddande under en lang tid betyder det inte att man
automatiskt kan skdnka tillstandet legitimitet (Barthes, 2007:250). Historiska aspekter gar att
ifrdgasétta men saker givna av naturen har en tendens att inte krdva nigra vidare forklaringar och
accepteras lattare som “sanning”. Genom att konstatera att vérlden ser ut som den gor utan
vidare forklaring blir den ocksa sjdlvklar (Barthes, 2007:237). D& den borgliga klassen dr den
dominerade i samhillet, enligt Barthes, dr det ocksda hir myter frodas som mest (Barthes,
2007:231). Deras stillning i samhéllet som ledande inom tolkning av vérlden gor att de har mest

2

att vinna pd ett bevarande av ett semiologiskt system som beskriver deras “verklighet” som
vedertagen och statisk ’sanning” (Barthes, 2007:224).

Bourdieu vill forklara vad eller vem som formedlar budskap (eller om man vill dra det till sin
spets, myter) som kan vinna kraft och legitimitet. Bourdieu talar om ett symboliskt vald som kan
utdvas av instanser som t.ex. utbildningssystem, kyrkosamfund och propagandister. Detta
symboliska véld handlar om att inneha ett monopol pa hur samhallsstrukturer ska se ut gillande
t.ex. hur man ska tala, tinka och &dven hur man konkret far bruka fysiskt vald och att dessutom

patvinga andra sitt synsétt (Bourdieu, 1991:10). For att kunna vara i en ledande position och vara

den som utdvar symboliskt vald, snarare &n att bli utsatt for det, &r det viktigt att man befinner sig
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i ett dominerande filt. Det finns olika sorters filt som har olika sorters inbordes lagar och regler.
Ett filt far sin legitimitet genom att det maste finnas manniskor inom féltet som ar beredda att
utkdmpa en strid for att vinna mer prestige och makt inom féltet. Dessutom méste man erkdnna
och leva efter de lagar som stipuleras utifran det filtspecifika. En sista faktor som dven den dr
avgorande dr att man fOrldnats ett habitus som &r kompatibelt med det félt man verkar i
(Bourdieu, 1991:128). Habitus utgors bland annat av; “Paradoxen att mdnsklig handling kan
vara mdlinriktad utan att den handlande har mdlet klart for sig” (Bourdieu, 1991:12). I stora
drag kan man sédga att vi drivs av vanor och traditioner som vi fods in i och detta kan vara av
medveten eller omedveten art men en faktor som &r svar att helt fordndra eller bortse frén
(Bourdieu, 1991:13—-15). Vi fér en naturlig fallenhet, likt en oreflekterad vana, for att forstd hur vi
ska fora oss i de fdlt vi har delaktighet i (Calhoun m.fl., 1993: kap.11:214-215). Vidare talar
Bourdieu om kapital som kan vara uppbyggda kring utbildning, vetenskap, ekonomi eller kultur
etc.(Bourdieu, 1991:10). Dessa kapital i sin tur dr anvéndbar valuta i de filt som man verkar i. En
viktig dimension i kapitalbegreppet dr att symboliska kapital bara &r en tillgdng i faktisk mening
efter att det blivit erkdnt som virdefullt av sociala grupper (ibid.). Det man ska ha 1 dtanke dock
ar att alla kapital inte fungerar likadant i alla situationer och att kapital kan genomgé en sorts
konvertering i och med att de befinner sig i olika sammanhang och kontexter (Bourdieu,
1991:71). Likt Barthes talar dven Bourdieu om att vissa grupper har tolkningsforetrdde framfor

andra. Bourdieu uttrycker denna dominans géllande tolkningsforetrdde pd foljande sitt;

De dominerande, i alla falten, betraktar sin dominans som historiens dandamal — i ordets
dubbla mening av slut och syfte — bortom vilket ingenting finns. P4 detta vis forevigas

deras dominans (Bourdieu, 1991:184)

Genom att avmaskera hur vérlden dr konstruerad enligt olika sociala lagar s& kan man ocksa,
enligt Bourdieu, frigora sig frdn dessa lagar och ta makten dver sin egen frihet att forma sitt liv

(Bourdieu, 1991:59).
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3. Tidigare forskning

Kommersiella aktorer har linge anvint sig av semiotiken som redskap inom marknadsforing
och kallat det ett av de mest kraftfulla verktygen man kan anvénda sig av inom reklam. Forskare
hévdar att det ger en djup inblick i kategorier som kultur dir kvalitativ forskning idag har slut pa
svar (Arning, 2009:289). Intresset for att studera semiotik i samband med reklam har ldnge varit
stort och fick sitt genomslag redan under 1950-talet d& Roland Barthes presenterade sina idéer
om semiotik som kan kopplas till reklam och marknadsforing (Bianchi, 2011:244). Barthes ansag
att det var viktigt att analysera den klassiska reklambilden d4 det symboliska vérdet i dessa kan
ge en bild av samhéllet i stort; “these signs are full, formed with a view to the optimum reading”
(Bianchi, 2011:245).

Tidigare forskning inom reklam och semiotik som vi har tittat pd har undersokt 6l-reklam,
cigarett-reklam och alkohol-reklam och dess vilja att associeras med hog kvalitet eller unika
egenskaper (Domzal & Kernan, 1992). Den typ av reklam har manga likeheter med de
overtalningsknep som dven kan hittas hos Lidls kampanj Dill. Att anvdnda sig av tecken som
symboliserar exklusivitet, kvalitet och status vill man vdnda ndgot som i vissa fall ar vardagligt
(sd& som matinkdp och mojligtvis rokning och dldrickande) till ndgot som kinns upphdjt och
lyxigt.

Rokning dr ndgot som utmirker en individ bdde hierarkiskt som kdnsmadssigt da val av
varumidrke dr sd hért forankrat i bilden man vill visa upp av sig sjdlv (Domzal & Kernan,
1992:55).

Aven om det finns mycket forskning i semiotikens tecken gillande reklam si anser vi att vira
funderingar kring sociala konstruktioner och legitimiteten som omgérdar dem &r sténdigt aktuella
fragestéllningar da reklamen har en stor betydelse, och allt vixande sddan, i véra vardagliga liv. I
just det hir fallet har vi borjat skonja en ny trend kring marknadsforing ddr man foérsdker vinna
mark pa en marknad dir det blir allt svarare att sdrskilja sig som kommersiell aktor (Pallas &
Strannegard, 2010:178—-179). Marknadsforingens utformning och upplédgg mé verka nya men det

vi vill visa r att verktygen dr de samma for att nd mélen.
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4. Metod

Vi har valt att anvéinda oss av en semiotisk analys for att kunna lokalisera konstruktioner som
formedlas i dessa reklamfilmer. Detta val av metod, dar man riktar in sig pa det innehéllsmassiga,
laimpar sig bést i vart fall di vi ville hitta markdrer for dessa konstruktioner (Ostbye m.fl.,
2003:70). For att kunna fa svar pd vara fragestillningar ansdg vi att den semiotiska analysen
bidrog badst med de verktyg vi behdvde for att forstd de medietexter vi valt ut och hur
meningsskapandet ter sig genom dem (Ostbye m.fl, 2003:66). D4 vira medietexter #r
multimodala, vilket innebér att man blandar olika uttryck sdsom sprak, ljud, bild och farger etc.,
sa behovde vi semiotiken for att kunna forsta de element som gér utanfor den konkret sprakliga
aspekten. Semiotiken ger mdjlighet till att se vérlden i ett perspektiv dir alla uttryck utgors av
olika tecken (Ekstrom & Larsson, 2010:234-235). For att kunna synligdra betydelser av olika
slag méste man kunna distansera sig frdn det man valt att undersoka (Ostbye, 2003:66). Med det
sagt vill vi inte bortse frdn den forforstaelse som finns hos oss som tolkar och undersdker. Med
hjélp av Barthes och Bourdieus teorier vill vi kunna hitta nya sétt att analysera och finna
forstaelse och i1 forlangningen dven motverka att véra egna inslag av forforstdelse inte blir en
begransande faktor (Ekstrom & Larsson, 2010:45).

Till var hjélp utformade vi ett analysschema med fragor gillande text- och bildutformningen
(Ekstrom & Larsson, 2010:160-161). Med hjélp av schemat delade vi upp reklamfilmerna i
scener och repliker som vi sedan valde att tematisera utifrdn véra fragestéllningar. For att {4
grepp om vilka konstruktioner som blir meningsskapande i1 detta fall sa anvinde vi oss av vart
analysschema fOr att kunna bryta ner text och bild for att kunna identifiera vad de vid forsta
anblicken konkret forestdllde, denotation, och sedan gd vidare med det mindre uppenbara,
konnotationer (Ekstrom & Larsson, 2010:183).

Da vi var intresserade av konstruktioner sag vi det som fruktbart att anvinda oss av Pierre
Bourdieu och Roland Barthes teorier. Med hjilp av Bourdieus teorier om falt, kapital och habitus
ville vi lyfta fram vad som formar eller mer korrekt kanske, har format konstruktioner gillande
matelitens falt och smak. Nér det kom till Barthes ville vi kunna avkoda och undersdka begrepp
som blivit sa naturaliserade att vi inte reflekterar 6ver dem i ndgon vidare mening. Myten som

begrepp kan appliceras péd reklam da man genom sitt formsprak anvinder sig av det som Barthes
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omnidmner som oskyldiga yttrande, dvs. denotationer och konnotationer som anses sjilvklara.

Som Barthes papekar;

Det dr déarfor myten upplevs som ett oskyldigt yttrande: inte darfor att dess avsikter &r
dolda — om de var dolda, skulle de inte vara effektiva — utan darfor att de ar inforlivade med

spréket, naturaliserade (Barthes, 2007:224)

Genom att avkoda begrepp och konstruktioner ville vi kunna sétta dem i en kontext som é&r

avhingig av den kultur som de befinner sig i (Ekstrdm & Larsson, 2010:181).

4.1 Urvdl

Vi har valt att rikta in oss pa tva reklamfilmer (youtube.com) fran Lidls kampanj, Dill (2013).
Det har producerats sju stycken reklamfilmer géllande kampanjen Dill i skrivande stund
(december, 2013). Att vi valde ut dessa tva var for att de var utifrdn undersdkningens omfang var
hanterbara med sina dryga 30 sekunder vardera och &ven for att de bada specifikt saluforde Lidls
egna marken, Svea Lantkétt och Deluxe. For att kunna genomfora en djupare analys ansag vi att
det var bdst i det har fallet att avgréinsa materialet for bista resultat.

Kampanjen har till stor del anvént sig av sociala medier sdsom Facebook, Twitter och inte
minst Lidls egna hemsida. Att man anvint sociala medier har 6ppnat upp for gensvar frédn
mottagare/konsumenter men da vi inte &r intresserade av en receptionsanalys och “det konkreta
motet mellan text och ldsare” (Ekstrom & Larsson, 2010:309) sa har vi valt att bortse frén de
delarna.

Initialt var det de hidr specifika reklamfilmerna som fick oss att stilla oss fragorna; "Varfor
ska jag analysera den hiir texten? Vad dir det hos den texten som intresserar mig?” (Ostbye m.fl.,
2003:70). Med denna ansats foll det sig naturligt att vidareutveckla véra fragestéllningar utifrén

dessa reklamfilmer.

5. Bakgrund

Lidl arbetade under denna kampanj med ett antal vilkdnda kockar (sex kockar frdn London

och fyra frdn Stockholm) varav tre valdes ut att speciellt representera kampanjen. I de tvd
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reklamfilmer vi valt ut att titta pd forekommer Karin Sundgren och Daniel Jogmar (lidl.se).
Reklamfilmerna skildrar scener ur Dills restaurangmiljoé och under filmerna far vi ta del av pulsen
1 en restaurangmiljo under de hektiska kvillstimmarna och med allt det innebér. Vi far ocksa ta
del av Lidls egna varumirken, Svea Lantkott och Deluxe, som hir profileras med hjélp av
expertis och restaurangmiljo.

I reklamfilmerna har vi valt att koncentrera oss pd enskilda scener och citat som bist skildrar
konstruktioner géllande matelitens félt och smak. Nagot som inte av, forklarliga skil, gar att fullt
ut att formedla dr ljudbilden som bestar av en musikslinga med hdgt tempo. Inskjutet i vissa
partier under reklamfilmerna har man dven létit ljud fran matlagningen trdda fram i form av
frasandet 1 pannor och till och med vid ndgot kort tillfdlle kan man skonja ett “prassel” nér en
hand saltar en matritt med grovsalt.

Kampanjen inleddes med att man annonserade i1 mat- och ndjesmagasin och lét
stockholmsborna fa veta att en “pop-up-restaurang”, Dill, skulle 6ppna upp under tre exklusiva
veckor med stjirnkocken Michael Wignall vid rodret (lidl.se). Det konstruerades dven en
hemsida dir man kunde ta del av information om restaurangen. Under de tre veckor restaurangen
holl 6ppet med betalande géster talade man inte om vem som lag bakom projektet. Forst efter Dill
stangt blev det avslojat att det var Lidl, i samarbete med en PR-byra och en produktionsbyra, som
statt bakom jippot. Efter avslgjandet har man fran Lidls sida anvént sig av rorliga bilder fran
restaurangen 1 ett antal olika reklamfilmer. Bland annat har en Facebooksida (facebook.com/lidl)
kopplats till kampanjen didr konsumenter/mottagare har getts mojlighet att kommentera.
Kontentan av kampanjen &r att man vill frdn Lidls sida visa att deras varor kan, trots 14gpris, vara
av hog kvalité. Av sa god kvalité att de platsar pd en lyxkrog och erkénns av professionella
matkédnnare som 1 det hér fallet; kdnda kockar.

Kampanjen har skapat motstridiga kénslor hos mottagarna och dven diskussioner inom PR-
branschen och medier i stort huruvida detta sétt att marknadsfora sig ér etiskt forsvarbart eller
inte. En av de etiska aspekterna dr att man 1 Lidls fall anvént sig av restaurangbesdkare som varit

ovetande om sin medverkan i ett reklamsammanhang (alltomstockholm.se, 30/9-2013, resume.se,

30/9-2013, aftonbladet.se, 29/9-2013).
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6. Analys

Idag finns det tusentals matbloggar pa nitet som talar om for oss vad som skall lagas 1 véra
kok, tv-kanaler overskoljer oss med matlagningsprogram och alla skall idag kunna agera som en
proffskock i koket dir hemma. Men vem eller vad dr det som bestimmer vilka ravaror som bor
dtas eller vilka gjutjarnspannor som géller?

I det hér kapitlet vill vi ge er en analys pd tva utav Lidls reklamfilmer fran kampanjen Dill dér
vi vill hitta konstruktioner kring mateliten falt. Vi har delat upp det i tre olika delkapitel som
kommer att behandla; Matelitens konstruktioner, Kottets maktkonstruktioner och Lyxmatens

konstruktioner.

6.1 Matelitens konstruktioner

I reklamfilmen om mérket Deluxe bjuds man in till gourmetrestaurangens kok. Hér ser vi den
rationella men likvél trendiga inredningen med mycket krom, stora vélplanerade ytor och kockar
som dr professionellt klddda i vita kockskjortor med vélstrykta svarta forkldden. Det 6ppna koket
ger matgésterna en inblick i kockarnas arbete och de kan se dver deras prestationer. Restaurangen
bjuder in sina matgéster till en “backstage” dir man forsdker visa upp en sort transparens, men
utan att avsldja avsdndaren. Restaurangen Dill kan ses som ett skddespel dir matgésterna ér
ovetande om dess avsdndare (Pallas & Strannegard, 2010:158-160). Kockarnas klddsel och det
faktum att de befinner sig i den hér professionella miljon ger oss fortroende for deras arbete och
kunnighet. For att ytterligare forstdrka mottagarnas forstaelse och navigering har man anvént sig
av en ljudbild som ska formedla arbetsmiljon och det tempo och potentiell stress vi
sammankopplar med var forforstaelse om vad en restaurang ar i egentlig mening.

Lidl tar oss dven in till resturangen Dills matsal dir vi kan utgd frén att det &r rorliga bilder
som hérstammar frén nadgon av kvillarna da Dill var dppet. Utifran gésternas kldder och interidrer
kan man se att det dr en restaurang av finare matt. [ bakgrunden kan man se att det pagér aktivitet
pa ett upphdjt kok som dr fullt synligt for gésterna.

Detta &r inte en bild av Lidl som denotationsmissigt skulle kunna jdmforas med verklighetens
Lidl. Diaremot ar det en annan transparens dér Lidl anvinder ett annat formsprak. Det &r ett annat
sétt att synligora sin verksamhet. I Lidls fall hade man istéllet kunnat visa bilder frin ett lager 1

ndgon av deras butiker vilket pa ett mer direkt sdtt hade vittnat om transparens. En saddan direkt
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transperens hade dock rimmat daligt med kampanjen som helhet dd man valt ett annat symboliskt
uttryck som verktyg.

I en scen som forekommer i bada reklamfilmerna ldter man Karin Sundgren och Daniel
Jogmar sta pa varsin sida om Dills logga. Dérefter tar de tag 1 bokstdverna och later dem skifta
plats. Nu kan vi istéllet ldsa ordet Lidl. De ler mot kameran och tittar rakt pa oss som om de vill
inge fortroende for deras 6ppna och érliga intentioner géllande syftet med kampanjen. Intentionen
var inte att luras utan snarare att bevisa med okonventionella medel for att né sin poing géllande
Lidls varor. Som Jenny Lantz siger; “Ett annat sdtt att vinna legitimitet dr att samarbeta med
troviirdiga institutioner sasom designskolor och utstdillningar/museer” (Lantz, 2013:58). Aven
om Lantz hédr talar om modevérlden anser vi att detta uttalande gér att applicera i andra kulturella
sammanhang eller som i vért fall; reklamvérlden. Kampanjen far en starkare legitimitet d4 de som
prestigefyllda kockar kan std for restaurangens mat och produkterna fran Lidl som de anvéinder

sig av. Det falt som kockarna tillhér upphdjer i1 sig kampanjen och produkterna.

For att ett fdlt ska fungera krdvs att dér finns insatser, och méinniskor som ar redo att
spela spelet, begavade med det habitus som forutsitter att de kdnner till spelets och

insatsernas inneboende lagar (Barthes, 2007:128)

Alltsé maste dessa kockar som ingér i ett professionellt filt spela spelet med oss som skall
forsta inneborden av att de som yrkesmén kan sta bakom ett varumérke som Lidl.

Under scenen antyder man att kockarna bara gétt ifrdn ett 6gonblick for att rdtta till skylten.
Som att séga; att det dr Lidls rdvaror ar ingen stor sak men for vér skull 4 man tvungen att ta
bladet fran munnen och statuera det sjdlvklara i varornas tillracklighet i sammanhanget.

Daniel Jogmar som har en stor roll i reklamfilmen “Svea lantkott” representeras i en scen som
privat istéllet for professionell. Han &r ledigt klddd i en ljusbla linneskjorta med 6ppen hals. Det
lediga klddvalet, 0ppna kroppssprdket med ett fortroendegivande huvud pd sned och den
avslappnade stilen anspelar pa att Daniel Jogmar inte bara utifrn sin yrkesroll utan dven privat
kan ga i god for Lidls varumérke. Hans dubbla roller, den privata och den professionella, flyter
ihop till en. Aven om Daniel Jogmar inte anvinder sig av attribut i form av kockklider sa #r vi
vid det hér laget, i och med den initiala presentationen, inférstddda med att han innehar ett kapital

som krévs 1 det félt han verkar (Bourdieu, 1991). Detta gor att han inte tappar sin auktoritet i sin
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privata roll. Snarare forstarker det intrycket dé auktoriteten sa att sdga foljer med in i den privata
sfaren da var forforstaelse ger honom tolkningsforetrade genom ett accepterande av hans roll som
expertis. Hade vi inte fatt se attributen som vi kopplar till det specifika faltet initialt hade det varit
svérare att (eller kanske till och med omdjligt) anvénda sig av den privata bilden av Daniel
Jogmar. Enbart den privata bilden av Daniel Jogmar hade inte varit tillracklig for att skapa en
legitimitet.

Vi fér i slutscenerna i bada reklamfilmerna ta del av bilder frdn en konventionell Lidl-butik
som vi som mottagare kan kinna igen i1 var vardag. Butiken kan geografiskt och arkitektoniskt
befinna sig var som helst dé bilderna inte ger oss nagra ledtrddar om vart vi befinner oss. Butiken
har stora glaspartier vid ingédngen vilket bjuder in oss att ta del av aktiviteten inne i butiken i form
av kassor med koande och betalande kunder. Har har man dven tergatt till Lidls grundlogga med
starka farger i rott, blatt och gult. Scenen ér filmad pa kvillen och man kan se kunder béade
komma ut och in ur butiken. Att det &r filmat pd kvéllen indikerar att man vill visa
tillgéngligheten géllande Oppettider dvs. vi har 6ppet nir ni behdver oss. De ménniskor vi ser i
bild dr en mix av kon och &lder. Kldder och kroppssprak antyder en vardagssituation.

Detta kan jdmforas med scener fran Dills exterior. Byggnaden &r i pampig 1900-tals stil med
stenfasad och stora vackra fonster som ger forbipasserande en inblick i hur det dr att sitta pd den
exklusiva resturangen Dill. Man kan inte se vart det dr filmat specifikt men scenen avslgjar att det
ar en storstad och vi far genom repliker reda pa att det &r centrala Stockholm. Det dr kvill och
mottagaren kan skymta aktivitet innanfor i form av matgéster som sitter och éter.

Det skymtas en takkrona inne i matsalen. Takkronan antyder inte bara att storleken pa rummen
innanfor dr stora med hogt 1 tak utan ger ocksd associationer om i vilken kontext man kan
aterfinna takkronor i storre storlek sdsom; herrgirdar, slott eller nobelmiddagar etc. Vi far genom
en replik veta att restaurangen kan sammankopplas med prefixet; gourmet. Detta sprékliga bruk
upphdjer Dill ytterligare och ska ge oss en forstdelse av det exklusiva i restaurangen utformning.

Scenerna fran Dill skiljer sig markant fran slutscenerna dir man fér se en Lidl-butik. Aven om
man kan anta att vi som mottagare ska fOrsta att restaurangscenerna inte i egentlig mening visar
hur verklighetens Lidl ser ut sa kan man se en symbolisk liknelse. Denna liknelse utgér fran att
Lidl vanligtvis inte opererar i den hdr verkligheten, men att man kan erbjuda sina kunder en del
av den lyxiga matkultur som man marknadsfor. Intrycket blir att man frén Lidls sida vill dndra

var uppfattning kring Lidl med hjélp av andra bilder. Genom att handla pa Lidl, vilket kanske kan
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anses som en aterkomande vardagshidndelse, kan vi nu ta del av en vérld dir “lyx” &r en realitet i
form av sortiment och pris som passar flera samhéllsskikt. Vi kan ta del av ndgot som anses vara

forunnat en skara minniskor med andra filttillhorigheter och kapital.

6.2 Kottets maktkonstruktioner

En ofta aterkommande fradga hos oss var ifall det var ett medvetet val fran Lidls sida att
kocken Daniel Jogmar fick presentera reklamfilmen Svea Lantkétt. Var det utifrdn det faktum att
han som man lever upp till en konstruktion som 1 vér vésterlindska kontext séger att det ar

manligt att hantera kott?

Biffen hor till samma slags blodfulla mytologi som vinet. Det &r kdttets hjarta, det rena

kottet, och den som dter av det far del av tjurens kraft (Barthes, 2007:79)

Pa ett mélande sétt pratar Barthes om kott likt en urkraft sammanbundet med livgivande
attribut som blod och hjirta. Det metaforiska pastdendet om att man genom fortéring av kott far
ta del av tjurens kraft kénns foga kompatibelt med forestdllningar om kvinnlighet. Utifrdn detta
kan man anta att det dr mer atravért att ta del av en tjurs krafter om man &r man.

Mgjligen vilar valet kring Daniel Jogmar dérfor pd fordomar. Som det nagot tillspetsade och
forenklade exemplet om att grillningen under sommarmanaderna tillhor en foretrddelsevis manlig
domén. Dessutom matas vi av bilder i olika mediesammanhang av manliga karaktdrer som t.ex.
Per Morberg och Jan Guillou som ska manifestera en man som inte bara kan hantera kottet efter
styckning utan dessutom jaga upp ett byte och med egen kraft doda for att fi4 mat pa bordet. P&
allehanda bloggar kan man ldsa om privata konnédssorer som upphdjt matlagning till en konstart.

For att citera en sddan blogg;

Efter att ha kavlat upp skjortdirmarna, slipat kniven och hillt upp det sedvanliga
matlagningsglaset med Pinot Noir sa ska &dlgens resa till tallriken fortsétta. Dryga timmen
och ett antal centilitrar senare har vérldens storsta hjortdjur funnit sin plats pé tallriken och
dess resa avslutas péd ett stitligt sdtt med utstyrsel endast virdig en konung

(matmedvanner.elsasentourage.se)
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Detta ér en kultur dér manligheten kan ta sig komplexa uttryck. Det ér en vérld som ar fylld
med specialkunskaper géllande inte bara matlagning utan vin, upplidggning och ravaror etc.
Jakten som ocksa ror sig i detta omrdde dr maskerat med attribut som doljer dess rda natur. Nar
man ser till jaktsammanhanget sa lutar det sig pa historiskt forankrade element som t.ex. bilden
av en forhistorisk patriark med huvudansvar for att dra in foda till sin familj. De forhistoriska
jdgaridealen har foga mycket gemensamt med den jaktkultur som finns idag. Da jakten idag inte
handlar om liv och d6d har man utrymme for inlemmande av attribut sasom jaktlicenser,
klddkoder och inte minst ett tankesdtt som handlar om ett virdigt och humant avlivande; en
hederskodex om hur man ska uppfora sig som jégare. D vi inte behdver jaga for dverlevnad blir
jakten en hobby men da det fortfarande ér forknippat med dod sa finns det en 6nskan om att
hantera alla skeenden varsamt och med respekt. Utifran detta resonemang kan man forstd varfor
man liter Daniel Jogmar i en scen halla i en kottbit som han stryker éver med handen i en
smekande rorelse. Kottet har livgivande egenskaper men krédver att ett djurs liv méste offras.
Brutaliteten 1 att doda méste uppvégas med hjélp av réttfirdigande kénsloargument. Detta belyses
pa ett bra sétt om vi ser till ett citat fran den ovan citerade bloggen; “Behandla kottet pa samma
sdtt som din dlskade.” (matmedvanner.elsasentourage.se).

Ett konkret och tillfredstdllande svar pd fragan om varfor Lidls valt Daniel Jogmar som
representant i lanseringen av Svea Lantkétt dr inte mojligt da vi dels inte talat med ndgon hos Lidl
och dven om vi skulle gjort det inte med sékerhet hade kunnat sékerstélla ett sanningsenligt svar.
Detta konstaterande gor att vi bara kan spekulera om medvetenheten. Vi kan vi inte dra nigra
avgorande slutsatser men vi véljer att ta med funderingarna da de inte i vart tycke &r oviktiga trots
bristen pa uttomande svar.

Utifran reklamfilmen som Daniel Jogmar medverkar i fir mottagaren budskapet; “Svea
Lantkétt kvalitetskott fran svenska gdardar” Detta budskap har i sitt uttryck emfaserade drag. Svea
ar formodligen en anspelning pa Sverige Rike, eller i den gamla formen; Svea Rike (NE.se). Att
bendmna det som lantkdtt tar bort den bild av industrialisering som star bakom kottproduktionen
som konsumenter ofta omedvetet eller medvetet inte dr inforstddda med. Att papeka att kottet ar
fran svenska gérdar ska skdnka tyngd &t pastdendet att Svea Lantkétt &r av god kvalitet. I
kolvattnet av utlindska kottskandaler som t.ex. “galna kosjukan “och “salmonellasmittad”

kyckling &r det kanske inte konstigt att svenskt kott har en upphdjd status som nagot som skénker
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oss trygghet och forsdkran om dess suverénitet i relation till andra ldnders kott. Suverdniteten ar
av en konstaterad art som blivit sjdlvklar (Barthes, 2007:237). Men med nédrmare eftertanke
stipulerar man bara att kottet dr svenskt och fran svenska gardar. Det ségs inget i upplysande
mening om hur forhallanden &r under kottproduktionen eller vilka specifika gardar man menar.
Slutligen forsoker man i det hér fallet skéinka en avgorande trovirdighet genom att lata expertisen

gé 1 god for dktheten i sina pastdenden. Som Barthes siger;

Man kan inte gora skonhetsreklam pa krémens rena ide, dess kompakta konsistens kidnns

som ett foga naturligt tillstdnd (Barthes, 2007:59)

Enligt denna devis ricker det inte att 14ta kottet tala for sig sjélv utifrn sina grundegenskaper.
For att upphoja kottet till nagot mer behdver man knyta virdeladdade ord till det. Kottet i sig ar
inte en produkt som dr unik till sin karaktér. Att binda vérderingar och normer som med hjélp av
bilder och sprék ska associera med sin samtids Onskvdrda egenskaper gillande kottproduktion
och slutresultat garanterar dven att kommersiella aktorer kan ta betalt for uppfyllandet av dessa
egenskaper. Déarfor kan man anse att Lidl vinder pd begreppen nér de séger; “ Manga tror att en
riktig kottbit mdste kopas dyrt. Sd behover det inte alls vara” D4 Lidl later oss veta att deras kott
lever upp till faststillda egenskaper, s borde detta i sig borga for att utifran detta faststillda
faktum kunna sitta en prisnivd som gir ithop med Onskvirda och upphdjda idealet. Istéllet
forsoker man dndra pa ett antagande som anses allmént accepterat dvs. att kott av god kvalité ar
dyrt. Strategin bakom detta &r vid ndrmare granskning inte s& komplicerad. Lidl har ett grundide
som byggt upp deras verksamhet med tillhdrande méalgrupper. Genom att anvénda sig av
véirdeladdade ord som man inte vanligtvis skulle forknippa med Lidl vill man dndra sin image
men inte forlora sin grundidentitet.

En intressant aspekt i den hdr specifika repliken dr att man omnidmner kott som en “riktig
kottbit”. I motsats till vad; en oriktig kottbit? Utifran de ord Lidl omgérdat Svea Lantkétt med kan
man ana att de menar av god kvalité och produktionsled som kan garanteras vara etiska och f6lja
regler och lagar. En tanke smyger in att man forsokt plocka ner spraket till en nivd som ska
skinka fOrstaelse av inneborden utan komplikationer som forsvérar for en tilltinkt malgrupp som
inte rér sig i en stjirnkocks virld. Aven om man i reklamfilmens fortsittning anvinder sig av ett

formsprék som inte alla &r insatta i visar man redan fran borjan att man inte vill komplicera for
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mottagaren genom att anvéinda ett sprék som kdnns frimmande. Epitet “en riktig kottbit” blir en
mer universal form som kan fungera pé ett bredare spektra av malgrupper.

I slutscenen av reklamfilmen om Svea Lantkétt far vi ta del av ett fardigt resultat i form av en
fardigstekt kottbit. Tillsammans med denna scen har man lagt till en replik som talar om for oss
att det dr en bit entrecote. Genom att anvdnda sig av ordet entrecote istéllet for kottbit far vi
kunskap om att Lidl kan tillgodose ett spektrum av olika sorters kott om sa dnskas och inte minst
av de delar pa ett djur som anses som finare och dyrare. Epitet “en riktig kottbit” blir hir
omvandlat till en mer konkret form; entrecote.

Detta grepp dr en rod trdd genom reklamfilmen som behandlar Svea Lantkott. En sorts
véixelverkan mellan ldgen av vad som anses hogt och lagt. Det finns en antydan om att man
forsoker halla en balans som ska fanga in s& manga malgrupper i sd stor utstrickning som
mdjligt. For att uppnd maélet med att ticka in fler malgrupper méste man hitta ett lage dir

denotationer och konnationer ska kunna avkodas och uppfattas av en bred massa.

6.3 Lyxmatens konstruktioner

I en av scenerna ser vi Karin Sundgren std bakom matprodukter av olika slag. I bakgrunden
kan man se en skylt dar det stir Dill. P4 bordet syns inga forpackningar och man kan se farska
kryddor i zinkkrukor, lammracks, kokt hummer, pilgrimsmusslor etc. Nér Karin Sundgren stér
bakom produkterna gér hon det i sévél bokstavlig som bildlig mening. I scenen star hon bakom
produkter fran Lidl samtidigt som hon sdger att - “ fd vet att produkterna haller en kvalitet av hog
klass” (Lidl.se). Att ta till begreppet klass dr ingen slump da det &r ett vedertaget begrepp som
later oss veta vad som &r gangbart enligt klassificeringsprincipen. Enligt denna princip finns det
varor som graderas utifrdn vad som anses vara av god eller dalig smak. Graderingen bestdms i sin
tur av ménniskor som har makten genom filttillhorighet och habitus att gora klassificeringen
legitim (Bourdieu, 1991:177). Maten som strategiskt placerats ut framfor Karin Sundgren dr
uttagna ur sina forpackningar och dr snyggt placerade framfor henne pa skérbrador. Det dr inga
matvaror man direkt kan koppla till Lidls sortiment utan varor som kan ses som lyxigare festmat
sasom humrar, pilgrimsmusslor, farska kryddor etc. Mirket som Karin Sundgren representerar ar
Lidls egna; Deluxe. Det som é&r specifikt med detta mérke &r att det &r sdsongsbetonat. Som Karin

Sundgren sédger sa finns Deluxe “under speciella hégtider”. Att man betonar detta gor att man
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skinker varorna en exklusivitet eller som Bourdieu skulle kalla det; séllsynthet (Bourdieu,
1991:187). Genom att anvénda sig av Karin Sundgren som representant stipulerar man for oss
vad for sorts mat som passar in gillande klass, smak och kvalité. For att forstirka diskursen
hjélper restaurangmiljon till att placera bdde matvaror och Karin Sundgren i en kontext som ska
borga for en legitimitet som genom ett félts tolkningsforetrade blir den radande meningen.

Det finns inga forpackningar med i bild och som tittare kan man inte veta om produkterna
kommer frén Lidl eller fran annat hall, alltsd 4r det enbart det fortroende hon inger som kan ses
som bevis for den bild man férmedlar.

En vara som ofta kopplas till lyx & hummern. I en scen fir vi se ndr man tar ut en stekplat
med gratinerade humrar ur en restaurangugn. Denna scens bildsprak talar mycket for sig sjalv
men man har valt att lagga till en replik som ytterligare ska forstirka budskapet. Genom att séiga
att;, “Lidls allra lyxigaste egna mdrke dr Deluxe(...)” kopplar man samman bild och sprak
effektivt. Hummern blir en representation (“lyxigaste”) av Lidls maérke (“Deluxe”). Man
forstirker 1 flera led vad lyx i1 detta sammanhang dr och hur mottagaren kan ta ordets
grundmening och omvandla det till att passa in i ett annat. Lyx gar att fa pa Lidl till priser som
inte passar med var uppfattning om lyx. Vilket dr; lyx &r dyrt och otillgéngligt for en storre
massa.

Vidare i reklamfilmen fér vi se hur en hand skér upp en bit ost med en kockkniv och smakar
pa den. I nésta 6gonblick kan man koppla den handen till Karin Sundgrens som nu luktar pa en
stor bit mogelost utan forpackning. Essensen i de hir scenerna blir att skapa en kénsla. Att ta del
av maten med alla sinnen. Locka fram det som inte gér att formedla genom en TV-skdrm. Det
finns av uppenbara skél ingen mdjlighet att kéinna, smaka och lukta pd maten i reell mening men
man kan med hjdlp av suggestiva bilder och stimningar locka fram och vicka till liv ett minne
hos oss om tidigare upplevelser gillande kénsel, smak och lukt som kan associeras och plockas
upp 1 detta ssmmanhang och forstirka. Det vilar troligtvis dven pé en forestillning om hur kockar
ska forhélla sig till den mat de tillagar. Vi far ta del av en scen nir tva kockar stir vid spisen
framfor pannorna och den ena kocken smakar av med sitt finger. Att ta del av maten pa detta sétt
kinns rationellt i detta ssmmanhang. Aven om man kan reflektera 6ver det ohygieniska i gesten
sa accepteras den som en naturlig del i en kocks yrkesutovning. For att de i sin expertisroll ska
kunna ga i god for det de producerar méste de sjilva sdkerstdlla kvaliteten genom att anvinda

sina sinnen fullt ut.
23



7. Slutdiskussion

Béda reklamfilmerna omger sig med denotationer och konnationer som ska hjilpa oss som
mottagare att forstd budskapet och rent konkret vem som talar om vad och hur i vilket
sammanhang. Konkreta foremél som kockknivar, rejila skdrbrador i trd och kockkldder later oss
veta att det dr en professionell miljo. Likasa &r vissa stimningar forknippade med denna miljo i
form av ljudbilder och ljussittning. Detta dr vdlkédnda bilder och stimningar for oss mottagare
som skildrats och formedlats manga génger om i olika sammanhang. Som mottagare behdver
merparten inte ens nadgonsin ha befunnit sig i ett restaurangkdk eller i en restaurang for att kunna
avldsa i vilken kontext man befinner sig i. Genom tidningar, TV och filmer har vi fatt lira oss vad
den hir miljon ska ha for markorer for att kunna legitimera miljons autencitet.

Genom att dra fordel av en grupp ménniskor som ror sig i ett kulturellt filt, vilket hér utgors
av en mat- och restaurangkultur som é&r speciellt utformad med intern kunskap sisom trender,
sprak och status (kockar, ekologisk mat, matmagasin och trendiga innestéllen som bara invigda
kan ta del av etc.) kan Lidl vérdeladda sitt varumérke med nya aspekter tagna ur en annan
kontext. Restaurangmiljon i sig kan liknas vid en institutionell verksamhet da det finns markorer
sasom strikta klddkoder och hierarkier etc. Tillsammans talar de ett internt sprdk som foljer
regler och konventioner som symboliserar deras tillhorighet i matelitens fdlt (Bourdieu, 1991:11).
Detta interna sprak formedlas i Dill- kampanjen vilket ger en inblick i en annars sluten vérld som
bara dr avsedd for en initierad skara ménniskor. Det blir en uppdelning som visar att det existerar
ett “vi som tillhor” och “ni andra som inte gor det”. D4 restaurangen Dill var konstant fullbokad
under de tre veckor som den var Oppen dr reklamfilmerna si nira man i efterhand kan komma
denna slutna vérld 1 fysisk mening. I grova drag blir kontentan vid forsta anblicken; handla pé
Lidl for da far du prisvinlig kvalité som till och med duger till en matelit”.

Det finns ett vdrde i den matkultur som visas upp och som dessutom kan betraktas som
atravard 1 sin exklusivitet. Detta legitimeras och befdsts med anvindandet av en expertis, som hir
utgors av kockar som har gjort sig ett namn inom sitt félt och dven utanfor sitt félt. Det dr av stor
vikt i detta sammanhang vem som sdger vad och dven hur det sdgs. Som Bourdieu papekar sa

vinner uttryck sin kraft och legitimitet utifran vilka habitus och falt som uttalar sig;
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Det finns inga neutrala ord for att uttrycka den sociala virlden, och samma ord foérdandrar

betydelse beroende pa vem som uttalar det (Bourdieu, 1991:107)

Likasa visas en miljo upp med attribut som t.ex. verktyg, moblemang och lokalisering som
anses tillhora sinnebilden av en fysisk restaurang. Detta grepp kan uppfattas som att vi blir
inbjudna 1 “finsalongerna” i reell mening och skapar en kinsla av delaktighet i ett specifikt
kontextuellt sammanhang. Denna delaktighet dr dock en illusion d& den grundar sig i att
deltagandet dr under premisser att man behéller sin grundidentitet och inte blir en del pd riktigt”.
Att konsumenter erbjuds att handla produkter som kan anses platsa kontextuellt i mer erként
“fina” matsammanhang betyder inte att ndgot fordndras i nigot fdlt i ndgot avseende. Men det
finns sannolikt ingen dnskan om fordndring (Barthes, 2007:226). Ett félt skulle bli betydelseldst
om det var tillgdngligt for alla och dérfor finns det en poéng med att utestinga de man inte anser
lever upp till specifika kriterier (Bourdieu, 1991:11). Makten att definiera vad som ridknas som
betydelsefullt ligger fortfarande hos det félt som tycker sig std over andra, i det hér fallet ett mat-
och restaurangfalt eller som vi valt att kalla det; en matelit. Konsumenten kan “lyxa” till det i sin
vardag utan att ingd i det kulturella falt som presenteras. Kénslan de vill férmedla behdver inte ge
intryck av att vara en édkta kénsla utan kan snarare vara en projicerad bild som representerar en
bild av kénslan (Barthes, 2007:16).

Aven om man kan argumentera for att det kanske inte finns en 6nskan hos mottagaren att inga
1 det filt som presenteras sd dr det anda sa att man hér stipulerar och sétter upp kriterier kring
tolkning av smakens vdsen. Det ligger i reklamens natur att anvénda sig av sdljande argument och
pastaende som inte alltid speglar verkligheten och dérfor kan man mdjligen inte stilla samma
explicita krav pa sanna representationer av den vérld vi lever i. Reklam har mycket riktigt en
artificiell framtoning till sin grund men forvandlas och vinner, d4 den exponeras, mer autencitet
dé den blir en del av var vardag. Hur reklam produceras och konstrueras méste dndé ta avstamp i
en vérldsbild som vi kan kdnna igen oss i for att kunna vara effektiv och gangbar. Anvidndning av
denotationer och konnationer ir inte slumpartade eller sprungna ur en i forhand given natur. De
har alla en historisk grund som man maste ta i beaktande (Barthes, 2007:202).

Bourdieu talar om att ett sétt att behalla exklusivitet (eller séllsynthet som Bourdieu véljer att
kalla det) genom olika omedvetna strategier fran konsumenters sida. Genom att kontrollera vad

och hur de konsumerar forsvaras exklusiviteten som 1 ett led att behdalla olika varors status. For att
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kunna behélla sin egen séllsynthet savél som varornas dr biasta metoden helt enkelt att undvika
varor “som dr spridda, nedklassade, devalverade” (Bourdieu, 1991:187). Det pagér en stindig
konkurrenskamp, och som Bourdieu pastér, en klasskamp. “En klass innehar en bestimd dgodel,
den andra hinner ikapp, och sa vidare” (Bourdieu, 1991:218).

Det uppstar en spraklig och bildlig motségelse nir man i en av reklamernas slutvinjett véljer
att framstilla ordet lyx, som i den vésterlindska kontext begreppet befinner sig i, vanligen
associeras med t.ex. exklusivitet, dyrt och otillginglighet med nya innebdrder som prisvirt,
lattillgéngligt och allméngiltigt. S& vad géller hér och vad blir budskapet till oss mottagare? Man
skulle kunna tro att detta skulle ldmna dver makten hos oss mottagare att sjélv definiera och vélja
hur vi vill att t.ex. ordet lyx ska ha for betydelse. Detta synsitt leder till &nnu en motségelse da
det hade varit verkningsldst att anvidnda sig av det formsprék och uttryck som Lidl de facto gjort
om det dr betydelseldst och létt att fordndra efter behag. Lidls val av reklamstrategi i den hir
kampanjen fordndrar med storsta sannolikhet inte nagot i storre utstrdckning, vilket ur ett
samhills- kontra reklamperspektiv antagligen inte dr syftet, men det befdster att det finns
maktstrukturer dar vissa filts tolkningsforetrdde véger tyngre &n andra beroende pd vilka
kapitaltillgdngar och habitus man innehar och den kontext man befinner sig i.

Ur vidare forskningssammanhang géllande kampanjen Dill hade det varit intressant att titta
ndrmare pa konstruktioner gillande genus. Det framkom under arbetets gang skillnader i hur man
formedlar manligt och kvinnligt. Nigra av skillnaderna var bland annat att kvinnor var tydligt
underrepresenterade och dven hur man valt att gestalta kvinnor och mén i yrkes- kontra privata
roller. Det finns sannolikt hierarkier inom restaurangvirlden som ur ett genusperspektiv skulle
kunna forklara ndrmare det formspradk man valt att anvéinda. Vara egna féordomar om genus kom
upp till ytan och vi insag att vi i storre utstrackning an vi trott dr préglade av bilder om vad som
anses representera manligt och kvinnligt. Aven om vi fann genusfrigorna intressanta sé insig vi
att dessa fragor skulle behova ett 1dngt stdrre utrymme &n vi kunde avvara. Vi var darfor tvungna

att lamna dessa fragor till stor del 6ppna och obesvarade.
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