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This Bud's for you

Den som vill bli president maste vinna slaget om manligheten. Ronald Reagan fick
arbetarman att rosta pa en politik som uppenbart missgynnade dom. Det kastar en
lang skugga in i var tid.

USA bdrjar i en saga om manlighet. Myten om den unge hjalten (George
Washington) som leder ett uppror mot den elake gamle fadern (England) doédar
honom och sjalv blir far till ett nytt land. Myter om manlighet har alltid spelat

en stor roll i amerikansk politik.

Susan Faludi beskriver i The Terror Dream: Fear and Fantasy in Post 9/11
America hur det amerikanska samhaéllet efter terrorattackerna 2001 f6ll tillbaka
i historiska myter om manliga hjaltar och kvinnliga offer. Enligt Faludi slog
9/11 mot den amerikanska kulturens solar plexus. Reaktionerna blev darfor i
enlighet med ett ursprungligt amerikanskt trauma. De slet upp ett sar ur
nationens barndom. Om kvinnor som tillfdngatogs av urbefolkningarna, och
om manlig skam &ver att inte ha kunnat férsvara de bortrévade.

Susan Faludi vill visa att reaktioner p& svara nationella trauman i hog grad &r
inskrivna i nationens kulturella DNA. Kriser och radsla blottlagger en
ursprunglig nationalkaraktar. Den amerikanska reaktionen pa terrorattackerna
2001 var alltsd forutbestamd av USA:s historia. Det var en ursprunglig myt om
manligt och kvinnligt som reste sig ur ruinerna efter World Trade Center.

Myters psykologiska funktion &r att hjalpa manniskor hantera motsagelser i
kulturen. Kulturen skiftar standigt, efterfragan pa vissa myter 6kar samtidigt
som den minskar for andra. Myter ar med andra ord betydligt mer
komplicerade an vad Faludi for gallande. Sarskilt myter som berér
forhallandena mellan kdnen eftersom det ar en relation full av motsagelser och
darfor en relation i behov av valdigt manga myter. Nationella myter om

manligt och kvinnligt talar till kollektiva neuroser och radslor, men de

utvecklas inte enligt evolutionara modeller. Snarare ar de strangar pa vilka det
gar att spela. Fragan ar bara vem som spelar och i vems intresse.

Inom varumarkesteori talas det om vikten av att varumarke positionerar sig pa
den sa kallade "mytmarknaden”. Om ett foretag i sin marknadsforing lyckas
adressera en motsagelse i kulturen och darigenom presentera sin produkt som
en I6sning pa denna motsagelse, blir konsumtion av produkten en enkel vag for
manniskor att [l6sa ndmnda identitetsproblematik. Férsaljningen okar.
Aktiedgarna blir glada.

Budweiser ar en produkt som har lyckats gora sig sjalv till nagot av en
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amerikansk institution bade politiskt och kulturellt genom att just spela pa
myter om amerikansk manlighet. Framgangsreceptet har varit att standigt
forandras tillsammans med det amerikanska samhéllet och genom de myter
varumarket producerat fa den amerikanske mannen att anpassa sig till
detsamma.

Pa 1950-talet kunde amerikanska man genom att dricka Budweiser enkelt
skriva in sig i den amerikanska drémmen om det amerikanska huset i den
amerikanska fororten med den amerikanska familjen. Budweiser var en del av
denna livsstil och myten som 6lreklamen spelade pa var myten om denna
specifikt amerikanska form av helgjuten ansvarstagande manlighet. Den fanns
pa flaska. Den var enkel att trada in i.

Myter utvecklas inte genom kulturen utan byts ut for att svara pa nya
motsattningar som uppstar nar forutsattningarna forandras. Sa var fallet med
den amerikanska manligheten och sa var fallet med Budweiser.

All reklam som spelar pa kulturella myter far problem i tider nar kulturen gar
igenom stora férandringar. Under det sena sextiotalet drabbades Budweiser
som de flesta andra traditionella amerikanska institutioner av problem. Myten
om den gode amerikanske mannen som ropar "Honey I'm home", tar av sig
filthatten, 6ppnar en Bud och sétter sig i soffan med sin amerikanska fru for att
tillsammans med barnen se presidenten halla tevetal till nationen —— den myten
bdrjade skara sig mot en forandrad verklighet.

Stora protestmarscher och rasupplopp i staderna uppmarksammade USA pa de
svartas situation. Japanska foretag borjade ga om de amerikanska. Den
amerikanske mannen hade haft en sjalvbild av att han mahanda bara var en
kugge i industrin —— men han var i alla fall en kugge i den amerikanska och
darmed vérldsledande industrin. Men nu kunde han inte l&angre bygga sin
identitet pa denna stolthet. Och varfor slet han da som ett djur i fabriken hela
dagarna?

Den arabiska oljekartellen visade att USA:s ekonomiska krafter inte var lika
oovervinnerliga som mannen i fabriken hade fatt lara sig. Vietnamkriget visade
att Pentagons hogteknologiska krigsleksaker inte var lika odvervinnerliga som
mannen som férvantades anvanda dem fatt lara sig. Watergate visade att det
politiska system som mannen forvantades respektera och lyda var korrupt.

Den ansvartagande amerikanska manlighet som Budweiser salt s& manga 6l pa
att bekrafta hade byggt pa tanken om det ansvarstagande amerikanska imperiet.
Nar detta ifrdgasattes ifragasattes aven manligheten. Inte ens de amerikanska
kvinnorna verkade néjda. De laste Betty Friedan, kastade behan och lamnade
hemmet for att soka nagot annat. Man, framforallt vid kusterna, gav upp hela
den traditionella manlighetsprylen och sokte sig i stéllet till den kulturella
revolutionen. Dar dracks det inte Budweiser.

Manlighetsidealen i Mellanvastern bérjade emellertid samtidigt att rora sig at
rakt motsatt hall. Bland de vita arbetarklassman for vilka ett kulturradikalt
hippieliv varken var en mojlighet eller en lockelse, bland dem som Richard
Nixon kallade for "den tysta majoriteten”, dar slog manlighetens kris hardare.

Allt som den amerikanske arbetarklassmannen fatt lara sig att relatera till, det
verkade falla samman. Krigsmaskinen ifrdgasattes, industrin ifrdgasattes,
kvinnans roll ifrdgasattes. Arbetarklassmén vilka ocksa drabbades hardast av
oron i industrin bdrjade tycka att hela USA hade feminiserats. Stora grupper
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bdrjade stka efter bekraftelse i denna kénsla och élmarknaden var inte sen att
svara.

I nastan all 6lreklam fran den tiden kan man se en forskjutning fran
medelklassmannen till arbetarklassmannen samtidigt som volymen pa
manlighetsmyten skruvades upp. Marknaden bdrjade marknadsfora 6l direkt
mot den amerikanske man som atervant fran Vietnam eller frAn ekonomiska
svarigheter. Budweiser borjade kalla sig for "the King of Beers" och krangde
precis den myt som just da efterfrdgades som mest: myten om mannen som
atervander hem som kung. Inte kund, inte arbetare, inte tjansteman, inte
sonderskjuten krigsveteran med erektionsproblem och mardrémmar, inte
jamstalld partner i nagon ny era av fritt sex och droger som i allmanhet tycks
utga fran en medelklassindentitet: kung!

Nar militaren och de stora féretagen tycktes svika de manlighetsideal som den
amerikanske arbetarklassmannen hade lart sig att bygga sin identitet pa steg
Budweiser fram. Budweiser var minsann fortfarande en amerikansk institution
att lita pa. Lattade 6ppnade amerikanska man ytterligare en 6l.

Under det sena 1970-talet rasade sa allt samman igen. USA:s inflation blev
tvasiffrig, en djup recession féljde och arbetslésheten exploderade i
inflationsbekampningens namn. Den japanska industrin firade nya triumfer
vilket upplevdes som en forodmjukelse mot USA. Likasa den langa vantan pa
att befria gisslan fran den iranska ambassaden.

De kulturella spanningarna okade bland de mén som drabbats hart av den
ekonomiska krisen. Vanmakten och kénslan att férlora kontrollen skapade en
efterfragan pa nagot som kunde forklara identitetskrisen och skapa en ny
kansla av mening. Den har gangen var det emellertid inte bara Budweiser och
andra kommersiella foretag som svarade utan aven politiken. In pa scen tradde
Ronald Reagan med en mycket medveten strategi att na den amerikanska
arbetarklassen genom just dess krisande manlighet.

Richard Wirthlin, som var huvudstrateg at Reagan, gjorde 1980 en upptackt
som foérandrade amerikansk politik i grunden. Wirthlin var opinionsanalytiker
och som sadan upplard i att tro att manniskor rostar pa kandidater utifran
kandidaternas positioner i sakfragor. Nar de férsta matningarna géallande
Reagan visade att manniskor som inte alls holl med Reagan —— och var fullt
medvetna om detta —— &nda ville résta pa honom blev Wirthlin intresserad och
bdrjade studera fenomenet narmre.

Det visade sig att det faktum att manniskor identifierade sig med Reagan fallde
utslag. ldentifikation uppstar som en effekt av flera faktorer men i fallet
Reagan var férmagan att personifiera just en ny manlighet viktig. Reagans
image var den av en handlingskraftig man som bekédmpade det onda:
Muammar Khaddafi, Manuel Noriega, sandinisterna, Sovjetunionen.

Det intressanta ar inte att Reagan spelade pa manlighetsmyter, det maste alla
politiker gora. (Kanske framst kvinnliga kandidater som standigt tvingas trixa
med den omodjliga paradoxen: hur framsta som tillrackligt tuff, men inte for
tuff?) Det intressanta var hur detta bidrog till ett historiskt skifte i

valjarmonster. Arbetarklassméan, manga av dem demokrater fran fodseln, bytte
parti for att besvara vad de uppfattade som Ronald Reagans uppmaning till att
ateruppratta den amerikanska manligheten och darmed USA som nation.

An article from www.eurozine.com 3/6



€eurozine

Ronald Reagan spelade precis som John F Kennedy mycket medvetet pa
Hollywoods radande manlighetsideal. Men dar Kennedy vred manlighet till att
representera det starka samhallet, samarbete 6ver blockgranserna, satsningar pa
vetenskap och att med kollektiv kraft placera en amerikan pa manen, riktade
Reagan myten at annat hall.

Reagan gjorde sig sjalv till den sjélvstéandige hjalten. Han som ensam och
oforskrackt bekampar dverheten. Den amerikanska manligheten behévde en ny
fiende. Nagot att ga ut i strid mot for att skapa sig en identitet, en kansla av att
fortfarande vara behévd. Reagan producerade en sadan fiende. Overheten
definierades som den offentliga sektorn och Reagan lovade att leda striden och
ateruppratta den amerikanska manlighet som feminiserats och daddats av en
alltfor stor och déverbeskyddande stat.

The nine most terrifying words in the English language are: I'm
from the government and I'm here to help.

Ronald Reagan lyckades tillsammans med duktiga politiska strateger para den
amerikanska manlighetsmyten med tidens radande nyliberala ideologi. Reagan
malade upp bilden av ett hotat USA och kallade mannen till strid.
Medelklassméannen fick ur Reagans tal om "De nya guldruscherna" en ny
identitet dar manlighet blev konkurrens om vem som kunde tjana mest pengar
pa Wall Street, i Texas oljeindustri eller i det vaxande Silicon Valley.

Arbetarklassmannen i den tysta majoriteten fick a sin sida hora talas om det
nya ekonomiska kriget dar de alla behovdes for att &n en gang forsvara USA
mot Japan. Alla jobb som férsvann utomlands spanns av Reagan skickligt fran
ett potentiellt problem till en politisk tillgang. Det har var inte det rika USA:s
svek mot arbetarklassen: det har var Pearl Harbor! Det var japanerna! Det var
ett krig mellan tva stater, inte misslyckad ekonomisk politik!

Amerikanska man behdvde tro pa ett USA dar deras arbete behovdes och de
antog Reagans och Lee lacoccas uppmaningar om behovet av att de offrade sig
for sitt land i fabrikerna. Budweiser plockade med sedvanlig kulturell
fingertoppskéansla upp exakt samma myt for sina kampanijer:

To everyone who puts in a hard days work, this Bud's for you. /
There's no one else who does it quite the way you do. / So
here's to you. / You know it isn't what you sayi, it's what you

do. / For all you do, the king of beers is coming through.

Budweiser—reklamen under Reagan—aren adresserade det kollektiva behovet
hos man att kédnna sig fortsatt betydelsefulla i en ekonomisk verklighet dar
traditionellt manliga jobb (alldeles oavsett presidentens retorik) i snabb takt
forlorade i betydelse.

You keep America going, you keep the juices flowing, you are
muscle, the hope and the hustle, you keep the country growing.

Susan Faludi beskriver hur berattelser om modiga man bérjade framkallas
redan pa morgonen den 12 september 2001. Och visst var det sa. Media
borjade soka efter manliga hjaltar dar det inte fanns nagra egentliga hjaltar. Ett
land forlamat av posttraumatiskt syndrom spelade upp en fantasi med rekvisita
ur amerikansk historia och mytbildning. Fragan &r bara varfor och i vems
intresse.
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"Heroes were needed, so heroes were made" sjunger Bruce Springsteen pa sin
senaste skiva. Precis som Susan Faludi forsoker Springsteen hantera den
amerikanska reaktionen pa 9/11 och hur den stympade sjalva handelsen.
Skillnaden mot Faludi ar att det i Springsteens beréttelse finns en trollkarl som
medvetet manipulerar fram vissa kanslor och handlingar hos folket och det
ligger antagligen narmare sanningen.

Den dramaturgi som Faludi beskriver att handelserna den 11 september 2001
snabbt tvingades in i kan lika garna forklaras utifran att hégern snabbt
introducerade den kognitiva politiska framen "war on terror".

Chockat betraktade USA bilderna pa torn som rasar. Aldrig hade man sett
nagot liknande. Desperat stravade den kollektiva psykologin efter en
definition. Nagot som svarade pa fragan: Vad ar det har? Republikanerna var
forst pa banan och borjade snabbt beskriva handelserna som ett "war on
terror", ett krig mot terrorismen. USA svalde lattat begreppet kring vilket
amerikansk politik sedan dess har kretsat.

"War on terror" ar pa alla satt en politisk definition. Krig ar definitionsmaéssigt
ett nationellt problem. Ar man i krig s& attackerar man andra stater. Det ligger i
sjalva ordet. Ett krig kan inte l[dsas med polisiara medel, det ligger ocksa i
sjalva ordet. Av berattelsen som spelades upp foljde ocksa att landet fick en
"war president" som republikanerna borjade kalla George W Bush. Han hade
plétsligt inte bara vanlig makt utan "war powers" nagot som definitivt later

som en befodran. Ett mandat att ta till extraordinara medel.

"Terror" ar & andra sidan ett luddigt begrepp som egentligen inte syftar pa
nagot specifikt. Det ar en allman subjektiv kansla av skrack och hot. Valdigt
manga saker kan fas till att representera "terror". Nar USA accepterade
begreppet "war on terror" laste man sig ocksa vid en viss debatt och vissa
specifika politiska I6sningar.

Accepterar ett land att det ar i krig aktiveras gamla myter om méns och
kvinnors roller. Vi har lart oss att forsta krig som en dramaturgi dar mannen ar
hjalten och kvinnan den som ska raddas. Det var ett sddant manus som USA
bdrjade spela med i och som Susan Faludi beskriver i sin bok.

Daremot var det inte en dramaturgi som foljde av nagon amerikansk
urberéttelse, utan en kollektiv psykologisk reaktion pa att den amerikanska
hdgern introducerade begreppet "war on terror". Det behdvs inga urberattelser
nar republikanerna i tjugo ar har 6vat upp sin formaga att spela pa amerikanska
manlighetsmyter for att uppna vissa syften. Det racker med Karl Rove och
Frank Luntz.

Ronald Reagan lyckades para den amerikanska manlighetsmyten med sin
nyliberala agenda. Det historiska skifte i valjarmonster som blev resultatet
innebar att just de grupper som forlorade mest pa Reagans ekonomiska politik
rostade pa honom. Myter har en valdig kraft sarskilt nar de riktas till grupper
som gar igenom identitetsproblematik. P4 samma satt lyckades George W
Bush para den amerikanska manlighetsmyten med sin krigsagenda. Just de
grupper som riskerade att forlora sina barn i den valdsamma meningslosheten
pa andra sidan jorden, de stodde kriget som kraftfullast.

| presidentvalet 2004 spenderade demokraterna mer tid pa att forsoka
framstélla John Kerry som manlig krigshjalte an pa att artikulera ett tydligt
alternativ till George W Bushs politik i Irak. | arets presidentval inser
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demokraterna férhoppningsvis att manlighet ar en politisk faktor pa ett mycket
djupare plan an sa. Vill progressiva krafter i USA bryta det skifte i

valjarmonster som astadkoms av Reagan maste man fundera kring hur det egna
politiska alternativet och organisationen kan ha svikit just den amerikanske
arbetarklassmannen.
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