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0
filmen Black Jack ser vi den alkoholiserade Robert
Marbrink, alias Reine Brynolfsson, med bensin-
dunken i handen och promille i blodet skandera
bokstiverna B-R-A-N-N pa toppen av julbocken
i Givle infor en samlad skara askadare. Filmen speglar
inte bara den svenska dansbandstraditionen pi den
svenska landsbygden. Den lyckas dven finga klaustrofo-
biska sméstadsingesten som hir fir sitt crescendo uppe
pa Givlebocken rygg. Filmen var pa sitt och vis ett
kvitto pa Givlebockens popularisering och genomslag
som symbol for staden.

Brynis, Gevalia och Furuviksparken dr andra etable-
rade symboler for Givle, enligt kommunens egna enkit-
undersokningar.! Kanske 4r dock julbocken i Givle —
Gavlebocken som den populirt kallas — den symbol som
stir sig starkast vid en jimforelse. Alltsedan 1966 har
givleborna uppfort en halmbock i gigantformat pa
Slottstorget till férsta advent. Men det ir inte konstruk-
tionen av halmbocken i sig som gjort den kind, utan
fraimst dess upprepade destruktion; att den stindig blir
nedbrind eller vandaliserad pa de mest varierade och
uppfinningsrika sitt. Givlebocken har skrivit in sig i
Guinness rekordbok, medialiserats, debatterats, kom-
mersialiserats och figurerat pi film. Halmbocken har

- bokstavligt talat brint sig fast i mangas minne.

Fi har emellertid placerat Gévlebocken under kultur-
analytisk lupp som tringer lingre in i problematiken in
rena nyhetsartiklar eller populirhistoriska beskrivningar
som t.ex. Stig Gavléns sjilvbiografiska skrift Som jag
minns: Soder, Sodra Kungsgatan, Furuvik (2004). Ett un-
dantag dr Lotten Gustafssons helgjutna analys "Bocken
Brinner! En dialog pé offentlig plats och i Givles lokal-
press” (1995) som tar sin utgingspunkt i bockbrinning-
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arnas ritualiska karaktir och schablon-
missiga atergivningar i lokalpressen. Min
artikel ir tinkt att kasta nytt ljus pa feno-
menet utifrin en annan infallsvinkel 1 en
uppdaterad analys.

Givlebocken som fenomen foljer "snac-
kisens” dramaturgi. Det i4r ett udda men
talande exempel pd marknadsforing som
till viss del lever sitt eget liv. Givlebocken
var ursprungligen menad som en gimmick
i kraft av sin storlek. Idag bestir gim-
micken av att det skapas relationer till jul-
bocken tack vare sin repeterade forstorelse.
Att Givlebocken vuxit fram som en ikon
for staden bygger 1 hog grad pd interakti-
vitet. Bockbrinningarna uppvisar 1 min
mening bade sliktskap med dagens radi-
kala marknadskommunikation och den
relationella estetik som Nicolas Bourriaud
beskriver i sin bok LEsthétique relation-
nelle frin 1998. Bockkommittén ligger
till ritta for reaktioner och intersubjektiva
méten i stadsrummet och pa Internet pa
samma sitt som ménga konstnirer idag
arbetar med publik interaktion.

‘Hur brinnmirker man en julbock som
stadssymbol? Hur lever Givlebocken ett
eget liv i medielandskapet? Och vad kan
exemplet Givlebocken lira oss om dagens
socialiseringsstrategier inom konst och
konsumtion?

RITUELL STADSBRAND

Det var ursprungligen reklamkonsulten
Stig Gavlén som kom pa idén om att pla-
cera en enorm halmbock i stadsmiljon.”
Den 1 december 1966 kom den 13 meter
hoga, 7 meter langa och 3 ton tunga boc-
ken pa plats. Men under nyédrsnatten gick
bocken upp i rék. Girningsmannen greps
dock och atalades for grov skadegorelse.
Alltsedan dess har bockbrinningarna bli-

vit en lika stark tradition som att uppfora,
forsvara och dteruppfora den. Den rituali-
serade vandalismen har fott ett ritualiserat
forsvar, skriver Lotten Gustafsson (1995:
194). Ar 2001 hade ryktet om Givle-
bocken nitt en amerikansk turist som
brinde ned bocken dagen fore julafton.
Han blev senare domd till 18 dagars fing-
else och 100000 kronor i boter for till-
taget. Turisten 4 sin sida menade att han
inte var en bockbrinnare, utan att han 1
god tro deltagit i en fullt laglig bockbrin-
nartradition. Det liter som en undanflykt.
Man kan i alla fall konstatera att det vuxit
fram en publik tradition, om 4n inte sank-
tionerad sidan.

Men det ir inte alltid som halmbocken
har métt lagornas rov. Vissa ar har jul-
bocken blivit vandaliserad, t.o.m. blivit
stulen och overkord. Bockbrinnarna har
visat stor kreativitet genom érens lopp.
Sedan begynnelsen 1966 fram till den 23
december 2009 har Givlebocken — vilken
uppfors i tvi versioner varje ar — blivit for-
dirvad sammanlagt 41 ginger av 72 m&j-
liga vilket ger ett Gverlevnadsratio pa 57
procent. v

Varfor valde man just en julbock som
symbol? Julbocken ir en av Sveriges allra
ildsta julsymboler och den nordiska fore-
gangaren till jultomten. Till skillnad fran
jultomten kunde bocken stilla till oreda

‘och hade inom folktro vissa gemensamma

drag med djivulen sjilv. P sitt och vis
kan man se bockbrinningar och dess ar-
liga tumult som en fortsittning av en
gammal tradition forknippad med upp-
tag med glidje och skrick (Bringéus
1984:60).

Men i Givlebockens fall handlade det

ursprungligen om ganska krassa motiv.

Den skulle inte bara pryda stadsmiljén
utan ocksd vara en gimmick som kunde
fungera som dragare och ddrigenom gagna
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Owervakningskameror dokumenterar hur Gavlebocken gar upp i rok. Bild: www. merjuligavle.se.

julhandeln. Det var ocksi Séders kdpmin
som forst och frimst initierade och fort-
farande finansierar julbocken, medan en
mindre dubbelgingare finansieras av Na-
turvetenskapliga foreningen pa Vasasko-
lan. Som Lotten Gustafsson papekar, ut-
vecklade sig konkurrensen mellan de tva
julbockarna med tiden till ett ”julbockar-
nas krig”, en rituell generationskamp om
vem som var storst, bdst och vackrast.
Men den viktigaste kampen utkidmpas
styvsint mellan bockbrinnare och bock-
byggare dir det offentliga rummet om-
vandlas till en arena for det rituella. Hir
fungerar bockbrinningarna som "display
events”, enligt folkloristen Roger Abahams
begrepp. Gustafsson menar att det ir en
kamp som schablonmissigt skildras i lo-
kalpressen varje ar i enlighet med ett slags
traditionsmanuskript som alla parter foljer,
eller atminstone tros folja (Gustafsson
1995:199, 206, 216). Manuskriptet ir en
aterkommande form som traditionen bo-
jer sig efter.

En av de mer spektakulira bockbrin-
ningarna skedde 4r 2005, di julbocken
attackerades av tvd maskerade personer
utklidda till jultomte respektive peppar-
kaksgubbe. De lyckades med konststycket
att tinda eld pa bocken genom att skjuta
ivig eldpilar utanfér overvakningskame-
rornas synfilt. Jakten pa férovarna fort-
satte 1 etern pa det populira kriminalpro-
grammet Efterlyst pi TV3, vilket gav
Giivlebocken ytterligare publicitet. Denna
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helg kom att gi till historien som den
mest vildsamma f6r publika julbockar i
Sverige hittills. Under helgen eskalerade
raseriet till seriell bockbrinning jimforbar
med 1600-talets hixbrinningar. Knappt
hade elden frin Givlebocken hunnit falna
innan copycats satte fyr pa publika halm-
bockar i Visby, Soderképing och Lycksele.
Motreaktionen lit inte vinta pa sig. Aret
dirpa bestimde sig den s.k. bockkommit-
tén for att helt enkelt impregnera bock-
halmen med flamskyddsmedel. Denna
metod visade sig vara effektiv, men avse-
virt forfulande. Halmbocken var inte
lingre gyllengul, utan snarare mérkbrun
som rotat lin. Metoden 6vergavs.

CYBERBOCKEN

Ett avgorande steg i Givlebockens histo-
ria var nir bockkommittén kopplade upp
bocken pa Internet, vilket har fort publi-
ken nirmare julbocken. Det traditions-
manuskript som Gustafsson tidigare ta-
lade om har fatt en digital klon. Drygt 15
ar efter Gustafssons artikel kan man idag
konstatera att Internet utgor en tydligare
forlingning av det offentliga rummet in
lokalpressen med ett storre matt av inter-
aktion. Har det digitala rummet har rent
av- tagit 6ver rollen som plattform genom
vilken traditionsmanuskriptet huvudsak-
ligen artikuleras?

Minniskor kan numera bade folja boc-
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kens dygnsrytm och diskutera den pa
imagindra torg pa nitet. Ar 1996 borjade
introducerade bockkommittén webbka-
meran for att registrera Givlebockens
livscykel, 24 timmar om dygnet. P4 senare
ar kan man folja bocken pé en egen blogg
under sajten “merjuligavle.se”. Pi denna
hemsida ir Gavlebocken ett av flera inslag
i marknadsforingen av stadens julhandel
och evenemang. Ar 2009 introducerades
Givlebocken till de sociala medierna och
den senaste digitala nymodigheten, Twiz-
ter. Det innebar en ny kanal for interak-
tion med bocken och kommersiell mark-
nadsforing.

For nagra ir sedan blev emellertid Gév-
lebockens hemsida utsatt for dataintring
di en av monitorerna ersattes med texten:
"BURN BOCKJAEVEL". Den hackade
sidan markerar den digitala subkulturens
definitiva adoption av Givlebocken som
hackkyckling. P4 Facebook har Givle-
bockens belackare skapat en anti-fanclub
vars syfte ir att uppritthalla bockbrin-
nartraditionen: Vi som wvill brinna Givle-
bocken. Pa deras Facebook-sida deklarerar
initiativtagarna sin 6vertygelse: Vi som
helt enkelt tycker att brinna bocken ir en
fin svensk tradition som vi inte ska dndra
pa! Det ir precis som glogg pa julen och
klappar under granen, nigonting man har
vixt upp med och som inte ska forsvinna,

alltsi BRANN DEN!”

Ar 2009 blev Givlebockens webbka-

mera iterigen hackad genom en Gverbe-
lastningsattack. Klockan 03.10 natten
mot julafton svartnade plotsligt webbka-
merornas monitorer. P4 den autonoma
Internet-sajten  “flashback.org” kunde
man i nirmast realtid f6lja utvecklingen i
diskussionstraden "Givlebocken 097:°
2009-12-23, kl. 02:54

Ableach: Om den sugne vill sondera terringen
efter diverse privatspanare, spring fram till

bocken med en 20-litersdunk fylld med vat-
ten(!). St sen dir i typ 5-10 minuter och latsas
fippla med telefon/tindanordning. Om polis/
viktare/privatspanare kommer fram for att leka
hjilte, si stir ni ju faktiskt dir med en dunk
vatten som ir bra att ha om nén niding forsoker
tinda pi den. Inget annat... ;-)

[2009-12-23 k1. 03:10
Bocken bérjar brinna)

2009-12-23, kl. 03:11
Hummelturf> Bada kamerorna ir doda och dom
rapporterar pa polisradion att bocken brinner.

2009-12-23, k1. 03:11
zigg77: Hért pd polisradion: bocken brinner.
Brandkar larmad.

2009-12-23, kl. 03:11

Jockaaan: Nyss utropat i polisradion: "Brand ut-
omhus. Brand i Bocken i Givle *tjut*tjut*tjut*”
Tro det eller inte.

2009-12-23, k1. 03:12

Ett Hund: Horde "bocken brinner” pa polis-
radion nyss. Nigon som vet? Webbkamrorna
verkar ha stannat.

2009-12-23, k1. 03:13 .
Ett Hund: De sa nyss att de var osikert. Ater-
star vil att se.

2009-12-23, k1. 03:14
Jockaaan: Bocken ir utbrind!

2009-12-23, k1. 03:14

rotten_88: Kanske medvetet att stinga av ka-
merorna om den brinner? Synd, jag hade girna
velat se det.

2009-12-23, k1. 03:17
zigg77: Webbkamerorna uppe! Blaljus!

Nir webbkamerorna vil kom iging igen
var halmbocken redan utbrind och man
kunde folja brandkarens efterslicknings-

. arbete for att ridda bockens tristom-

me.
Men bockbrinningarna delar dsikterna
i Givle. Det tenderar att gi en skiljelinje
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mellan generationerna. Under 2000-talet
gjorde tva studenter vid KTH en amator-
dokumentir om julbocken, Burning Bock
— the Videography, som numera ir utlagd
pa youtube.* I filmen intervjuas givleborna
angdende julbocken och bockbrinning-
arna. De tvi dldre av de intervjuade be-
traktar bockbrinningen som vandalism,
varav den ena drar lingre slutsatser och
ser det som ett symptom pa ett samhille 1

forfall:

Aldre herre: Jag tycker de ir ligister. Jag tror inte
det dir ndagon politisk tankar bakom utan jag
tror att det ir ren ligism. Det gladde mig att
hora att en av dem som brint ned bocken fick
tre drs fingelse. Det tyckte jag var ett utmirkt
atal.

*

Aldre dam: Jag tycker de ir idioter hela hogen.
Det ir inte bara bocken. Det dr mycket annat
som ir tokigt. Det dr mycket som ir fel [i sam-

hillet].

De unga i dokumentiren ser tvirtemot
bockbrinningen som en happening, en
oférarglig hindelse som hor julen till och
nigot som man gir och vintar pi ska ske.
Givlebocken ska brinna, helst innan jul,
for att fullborda julmysets alla indivi-
duella ritualer:

Intervjuare: Du som har bott 1 Givle si hir
linge, blir det ndgon riktig jul 4ven om bocken
inte brinner ned?

Ung man: Nej. Man gir liksom och vintar
pa att den ska brinna.

*

Intervjuare: Onskar du att den ska brinna?

Ung kvinna: Ja. Det gor jag. Det dr som en
grej. Jag vet att jag och mina kompisar alltid
diskuterar olika sitt att brinna ned. Sa jag vet
att det finns fler som kinner detsamma.

Intervjuare: Jaha, sa det kliar lite i fingrarna?

Ung kvinna: Nej, inte si just. Men vad man
kan goéra och si. De som ir tillrickligt djirva
skulle kunna géra det. '

Gavlebocken med ridhuset i bakgrunden. Bild: Per Strimberg.
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Ung kvinna: Det ir trikigt, men jag man kan ju
inda forsta att det dr sidan stor grej, att ménga
vill gora det, pa nigot vis.

Intervjuare: Varfor tror du man gor det? Var-
for tror du man branner bocken?

Ung kvinna: Kul att se, spinning... Jag tror
att det ir manga som slir vad pa Internet och
sadana grejer.

Av dokumentir-intervjuerna att déma ir
Givlebocken som stadsbrand betraktat en
sterkommande “snackis” infor julen varje
ar. Manga har ett emotionellt forhillande
till julbocken och det spekuleras vilt pd
Internet och i media om den ska overleva
julen. Internet ir den kanal som bist lig-
ger till ritta for interaktivitet. Bockkom-
mittén forsoker stindigt fornya sig och
anvinda teknologin for att ni ut till fler
minniskor; en kulturell uppgradering av
bocken, om man s4 vill. Ar 2008 besoktes
webbkamerorna 446000 ginger frin 140
olika linder, konstaterar man pa sin blogg,
och skriver: "En av webbkamerorna kom-
mer att uppdateras varje sekund for att ge
live-kinsla”.’ Det bekriftar bockkommit-
téns ambitioner om att involvera ménni-
skor. Man kan nirmast tala om tva jul-
bockar: en reell halmbock stindigt brinns
ned och ateruppstar varje jul, samt en cy-
berbock, som lever sitt eget liv pd nitet

och skapas i samspel med minniskor. Vad
som en ging startade som en gimmick har
nu blivit ett fenomen, ett event eller hap-

pening.

GAVLEBOCKEN
SOM "CITY BRAND”

Givlebockens gimmick bygger pa over-
dimensioneringen som strategi. Den utgér
ocksd det spektakulira draget av gim-
micken, dess raison d’étre. 1dén att uppfora
objekt och regionala symboler i gigantfor-
mat — megalomaniska gimmicks — var inte
ny pi sextiotalet, men den hade tiden for
sig. Givlebocken stir med kl6varna i en
kommersiell utsmyckningstradition 1 sti-
der. Men det finns en ocksid uppenbar
koppling till amerikansk roadside kultur.
I takt med massbilismens tillvixt har
affirsidkare forsokt finga bilisternas upp-
mirksamhet efter de amerikanska motor-
vigarna genom att 6verdriva storleken pa
allt frin vardagsforemil till etniska och
regionala symboler som t.ex. wigwams.
Ar 1989 fick julbocken en konkurrent, en
13 meter hog dalahist i betong som stéir
utanfor Avesta. Dirtill finns det en rad
andra virldsrekordhéllare i storformat:

Megalomaniska gimmicks. Storilgen i Skellefted skall enligt planerna bli tre ganger sa stor som Awvestas gigan-
tiska dalabist. Bild: Interaktive 3D Systems AB (t.v.) Per Stromberg (t.h.).
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virldens stérsta bandyklubba i Edsbyn,
storsta klddgalgen finns 1 Ulldnger, storsta
lovikkavanten i Lovikka, och kanske virl-
dens storsta dlg utanfor Skellefted i fram-
tiden. Gavlén och mainga med honom
lirde sig lixan fran Las Vegas, precis som
arkitekterna Denise Scott Brown & Ro-
bert Venturi en ging gjorde i sin bok
Learning from Las Vegas.

Givlebocken har blivit en allt viktigare
identifikation for staden och en del av
marknadsféringen, vilket inte minst blev
tydligt 1991 di halmbocken transportera-
des till Stockholm i uppvaktningskam-
panjen for I14:s bevarande. Regementenas
kamp var ocksi stidernas kamp. Det var
en kamp som regementsstider som Givle
forlorade, och Boden vann.

Konkurrens mellan stider och regioner
har alltid varit aktuell. Men den har méj-
ligen blivit innu mer mélmedveten, pro-
fessionell och aggressiv i kampen om
turister, investeringar och vilutbildad
arbetskraft pa en global marknad dir sti-
der inte bara konkurrerar nationellt utan
dven internationellt. Idag sker detta med
in mer forfinade metoder som svar pi
bade gamla och nya problemstillningar
for stider. Denna strivan formuleras ofta i
termer av att “sitta staden pa kartan”.

City marketing och city branding ir be-
grepp som anvinds om varandra och som
kan sitta Givlebocken in i ett storre sam-
manhang. "Marketing” dr det vidare be-
greppet, det handlar om alla siitt att mark-
nadsfora stider. "Branding” 4r att i samma
syfte bygga och lansera en ”"image” eller
ett varumirke. Bakom denna utveckling
ligger en rad drivkrafter som brukar pekas
ut: globalisering, turism och upplevelse-
ekonomi, samt stadspolitik, varav den
sistndmnda dr stidernas sitt att mota

dessa ekonomiska och kulturella krafter
(Caldenby 2006:12).
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Det engelska ordet brand kommer fran
fornnordiska, att brinnmirka, ursprung-
ligen boskap, dvs. glédga ett brinnjirn
och applicerad det mot huden eller nigot
annat material. Varumirken handlar i hog
grad om att skapa avtryck genom intryck.
Brinnmirkningen ir en drémvirld som
varumirkesspecialisterna  6éverfort  till
logotypernas symbolvirld. Men det finns
inga slita ytor. Varumirken #r snarare
arrbildningar. Varumirkningen kan inte
vara komplett utan skapas, férindras och
forvrings nir den kommer i kontakt med
det minskliga och sociala. De kan dirfor
snarare beskrivas som temporira tatue-
ringar bortom specialisternas kontroll
(Salzer-Morling & Strannegird 2002:
158-159).

Stidernas  brinnmirkningsstrategier
handlar bade om identifiering — att iden-
tifiera och fi sjilvinsikt om stadens in-
hemska kultur, egenskaper, svagheter och
kvaliteter, och om differentiering — att an-
vinda dessa insikter i syfte att profilera
staden 1 konkurrens med andra stider
(Patteeuw 2002). Men pia minga hall ir
branding-begreppen emellertid innu mest
en from férhoppning. I bista fall blir de
vigledande for stadsorganismens utveck-
ling, 1 virsta fall blir riktlinjerna menings-
16sa papperskonstruktioner i fladiga kon-
sultrapporter och 6versiktsplaner. Givle
riknar numera julbocken som en etable-
rad stadssymbol och en del av deras varu-
mirke. I stadens Gversiktsplan stir det att
lisa:

Givle kommun har ett tydligt varumirke —
Vilkommen ombord! Befintliga kvalitéer som
nirheten till havet, darna, gronskan, rutnits-
staden med esplanaderna, Boulognerskogen,
_”Giivlebocken”, GIF och Brynis ir bra bygg-
stenar. Givle dr genom sin storlek i jaimforelse
med omgivande orter och kommuner en natur-
lig motor for nirregionen i Gistrikland och fér
hela Givleborg. (Oversiktsplan Givle 2005:26.)
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Men inom stadsplanering finner vi ocksd
motbilder till varumirkesbaserade stads-
kamper. Hir dr det 1 stillet vilfird som
utgér det bista konkurrensmedlet: welfare
stir mot warfare (Caldenby 2006:12).
Precis som virldens storstadsmetropoler
leker herren-pa-tippan finns dven en in-
bordes kamp och rangordning bland
svenska stider. P4 ett verbalt plan fors
denna kamp med hjilp av kommunslo-
gans och varumirkesplattformar. Idag har
stiderna tagit efter storforetagen och for-
soker formulera kirnvirden uttryckta med
adjektiv som lika girna skulle kunna gilla
f6r minniskor.

Giivle stad har emellertid allt att tacka
for traditionen av spontan forstorelse. Det
ir bockbrinningarna som har gjort den
till en del av stadens image, dess cizy brand
om man si vill. I den mén bockbrinning-
arna sammanfaller med brandingstrate-
gier kan man tala om destruktionen som
branding. Inom turismforskning anvinds
samlingsbegreppet dark tourism for att be-
skriva morbidturism (folkmord, slagfilt,
kyrkogardar, dodsplatser) och katastrof-
turism (klimatforstorelse, Ground Zero,
stormen Gudrun). En motsvarighet till
bockbrinningarna vore dark branding,
dven om det i detta fall ska till mer for att
uppfylla de allvarsbetonade kriterierna av
dod och forintelse som ursprungsbegrep-

pet bygger pa.

VARUMARKESPARASITER OCH
BRANDINGSYMBIOSER

P4 samma siitt som bockkommittén &ver-
later varumirkningen av staden till publi-
ken, 6verliter man ocksi den till andra
producenter som profiterar, eller parasite-
rar, pd Givlebocken. I bakvattnet av tu-
rism och mediala genomslag uppstir inte

sillan souvenir- och prylforsiljning. I
Givle kan man ita middag pé restaurang
Brinda Bocken eller kopa bocksouvenirer
pa turistbyrédn i Givle, allt fran slipsnalar
till nubbeglas med blistrad bock.® Ett
givlebaserat betongféretag tog med hjilp
av konstniren Per Nilsson Ost fram ett
gatuhinder i form av en betongbock, vil-
ket faktiskt Visby var forst med att gora
en poing av (Gavlén 2004:106).

Men det finns #dven foretag som har
parasiterat pi Givlebocken med avsikt att
vicka uppstindelse for sina egna produk-
ter. Ar 2009 fick julbocken i Givle en
lillebror. En av Europas ledande produ-
center av stenull f6r bygg- och teknisk iso-
lering byggde en sex meter hog bock pi
Hertig Johans torg i Skévde. Bocken till-
verkades 1 obrinnbar stenull och skulle
alludera pid bockbrinningarna i Givle.
Det hela var en veritabel marknads-
foringskampanj iscensatt av Paroc Bygg-
isolering dir Givlebocken anvindes som
metafor for att visa vad deras produkter
har att erbjuda.”

Medan vissa affirsrorelser profiterar
och parasiterar, finns det andra som sam-
existerar med Givlebocken, vilket man pa
marknadsféringssprik kallar fr co-brand-
ing. Sedan ar 2009 4ir Givlebocken nim-
ligen knuten till whiskyproduktion genom
att den dr klidd i1 halmen vars korn for-
adlats till whisky av Mackmyra brinneri
utanfor Givle. Bocken ir alltsa lokalpro-
ducerad av spillprodukter, "en riktig mil-
jovin”, enligt foretaget sjilv. "Halmen har
heller inga tillsatser i form av flamskydds-
medel som den hade aren 2006—20077,
skriver Mackmyra pa sin hemsida.® P4 si
vis kan brinneriet anknyta till en etable-
rad regional symbol med stor medial po-
tential; en typ av produktplacering, med
andra ord. P4 samma sitt som man pi

Kastrup flygplats tidigare kunde kopa
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Co-branding. Pié Mackmyra brinns Giavlebockens kornax till whisky. Bild: Mackmyra Destilleri.

drinkar med isbitar tillverkade av Gron-
lands tiotusenériga inlandsis, kan man hir
komma i nirkontakt med Givlebocken
genom att helt enkelt inmundiga essensen
av den och dess férhistoria. Whiskeyn bir
pa en story.

Men det dr inte alltid som parasiterande
marknadsféringsgrepp uppskattas. Grand
Central Hotel i Givle skickade ett ir ut
bokningsbekriftelserna tillsammans med
en liten julbock och en ask tindstickor
(ironiskt nog blev hotellet sedermera ned-
brint). Det blev ramaskri i lokalpressen.
All uppmirksamhet 4r bra uppmirksam-
het, brukar marknadsforingsguruer siga.

SNACKISENS DYNAMIK

Anda sedan den forsta Givlebocken klid-
des med halm har den fatt medial upp-
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mirksamhet lingt utanfor rikets grinser
av nyhetskanaler som t.ex. BBC News och
Washington Post. Det #r en publicitet
som definitivt har kommit staden Givle
till godo. Men nyhetsflédet via de tradi-
tionella medierna ér inte den enda vigen.
Givlebocken o6vertriffar marknadsforar-
nas hetaste drémmar eftersom den bjuder
in publiken till en process som involverar
individerna sjilva i marknadsféringen ge-
nom att den blir en "snackis”, men ocksi
darfér att den precis som Absolut Vodka-
reklamen dr repetitiv och en arligt ater-
kommande hindelse.

Idag dr marknadsféring frin mun till
mun — buzz marketing eller word-of-mouth
pa engelska — ett grundelement i mark-
nadskommunikationens teori och praktik.
Den muntligt baserade marknadsféringen
utgor en allt viktigare del 1 foretagens
marknadsféringscocktails. Logiken ér att
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nojda kunder antas sprida det glada bud-
skapet vidare. Ett mer radikalt grepp ir
s.k. gerillareklam, dir den muntliga berit-
telsen #r lika viktig men tinkt att uppsts
mer spontant. Det handlar om aktiviteter
som ir riktade, ovintade och personliga i
det urbana rummet.

Det kan vara i form av mindre instal-
lationer pa staden, eller overraskande hin-
delser som i forsta hand inte uppfattas som
reklam, t.ex. Durex kampanj f6r knottriga
kondomer genom att utnyttja upphgj-
ningar i asfalten och helt enkelt mala en
kondom runtomkring, FHM:s streakare
som springer in pd en fotbollsplan, eller en
Volkswagen Golf helt tillverkad av is och
utstilld i en vanlig parkeringsficka. Ett
uppmirksammat exemplet dr Volkswa-
gens kampanj’ Rolighetsteorin dir alldag-
liga foreteelser far interaktiva underhal-
lande moment, t.ex. di trappstegen till
Odenplans tunnelbaneuppging gjordes
om till pianotangenter med pianoljud.
Filmen lades ut pa youtube vars link min-
niskor sedan skickade vidare via mejl och
Facebook som en personlig och social
gimmick. Klippen handlar inte i forsta
hand om att silja produkter, utan om att
involvera konsumenten i sivil skapelse-
som tolkningsprocessen. Det dr vad Ma-
rita Sturken och Lisa Cartwright kallar
51 en metakommunikation, vilken ir adres-
serad till postmoderna konsumenter
(Sturken & Cartwright 2001:270f).

Det finns idag en tendens med fokus pa
att skapa relationer mellan ménniskor i
konstens eller kommersens namn — mel-
lan konsumenter, producenter, varumir-
ken och symbolskapare saisom konstnirer
— pa allt mer intrikata sitt. Dagens rela-
tionella marknadsforingsstrategier, nit-
verksteorier och foretagsmissiga sampro-
duktion med kunder, sk. co-creation,
pekar i samma riktning som samtidskon-

sten. De interaktiva socialiseringsgrepp vi
finner i den kommersiella virlden existe-

rar diven i konsten. De rent av samman-
stralar d konstndrer som Lars Vilks (om-
talad for sina rondellhundar) och Marten
Traavik (omtalad for Miss Landmine-tév-
lingar) Lameleontiskt bejakar det sociala
medielandskapet, populirkulturella ut-
tryck och anammar kommersialismens
former genom att helt enkelt lita konsten
bli ett med den konsumistiska vardag vi
lever i. Syftet ar att skapa och leva med
minniskornas reaktioner, att silja Miss
Landmine t-shirts pa nitet, och som Lars
Vilks chatta med sina belackare pa Face-
book. Det ir det oretuscherade verkliga
livet som konst 1 €n tid da nistan allt gar
att redigera om- Det handlar ocksd om att
involvera och engagera publiken och att
gora konsten anvindbar 1 rummet, som
ir konstniren Rirkrit Tiravanija lagar
mat med besokarna pd Venedigs konst-
biennal. Det dr tendenser i samtiden som
motsvaras av det Scott Lash och John
Urry kallar for de-differentiering, dvs. ett
vardagliggérande av konsten och en este-
tisering av vardagen (Lush & Urry
1994:272). Det innebir underforstidd en
nivellering av konstbegreppet och en stri-
van efter att bryta mot normer och om-
kullkasta favoriserade uppfattningar om

vad konst ir eller kan vara.
Den franske konstkritikern Nicolas

Bourriaud har beskrivit dessa strémningar
i samtidskonsten med termer av relationell
konst, dvs. en uppséittning praktiker som
har sin teoretiska och praktiska utgings-
punkt i totaliteten av minskliga relationer
och deras sociala kontext. Den relationella
konsten ligger snarare till ritta for inter-
moten dn for ett dialektiskt
méte mellan betraktare och objekt. Me-
ning genereras Snarare kollektivt genom
dessa moten 4n aV individuell konsumtion

subjektiva
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(Bourriaud 2002:13,17f, 113). Med andra
ord, konstverket dr den sociala aktivitet
som publiken utfor. Konstniren arrange-
rar pi olika sitt fSrutsittningarna for
denna aktivitet.

KonkrLusion

Poiingen hir ir inte bara att peka pé slikt-
skapet mellan marknadsforingsstrategier
och samtidskonsten 1 en tentativ Over-
ordnad beskrivning, utan framfor allt
att framhalla snackisens och interaktivite-
tens roll f6r Givlebocken som fenomen
och marknadsféringssuccé. Givlebocken
fungerar som en slags konversationspjis 1
det offentliga och digitala rummet. Bock-
brinningarna idr emellertid inte iscensatta
i egenskap av marknadsféring, snarare
igdngsatta, precis som den relationella
konsten. Givlebocken lever sitt eget liv
pa ett sitt som fér oss att erinra Roland
Barthes berémda tes om forfattarens déd,
dvs. att mening skapas av lisaren. Givle
stad med bockkommittén i spetsen kan
sigas rida pa Givlebocken men de hiller
heller inte i tyglarna. Bockkommittén ser
till att halmbocken éteruppstar till jul
varje dr, likt Sirimner, och later sedan pu-
bliken slakta den. Det finns ingen mer
overlagd marknadsféring 4n att den gors

tillgéinglig. Gévlebocken ir utelimnad till
publiken. Publiken skapar Givlebocken.

‘NOTER

! Oversiktsplan Gavle stad 2025, Givle: Givle
kommun, s. 24. Under varen 2005 frigade Givle
kommun givleborna vad de tycker om sin stad
och fick totalt 1542 svar. Det framkom bland
annat att det bista med Givle ir att staden ir
lagom stor och att det dr nira till exempelvis kul-
turliv, parker och affirer. Minniskor utifrin

KULTURELLA PERSPEKTIV 2010:4

tycker att Givle 4r mest kind for Givlebocken,

Brynis, Gevalia och Furuviksparken.
* Stig Gavlén, Som jag minns: Séder, Sodra Kungs-
gatan, Furuvik, Hedesunda: Knight, 2004, s. 77.
I texten efterfoljande fakta om artal och hindel-
ser kring Givlebocken dr himtad frin denna
skrift, s. 76—110.
https://www.flashback.org/t1082883p24, 4 juni
2010.
Sven Bergvall & Jacob OStberg (2009). "Burning
Bock — the Videography”. Del 2. http://www.
youtube.com/watch?v=00YLBqXhEms&
feature=related, 4 juni 2010.
http://www.merjuligavle.se/Bocken/
En-mjukiskille, 4 juni 2010.
Stig Gavlén, Som jag minns: Soder, Sodra Kungs-
gatan, Furuvik, Hedesunda: Knight, 2004, s.
106. Gavlén riknar upp f6ljande souvenirer:
magnetmirken, glasprydnader, slipsar, slips-
nalar, nyckelringar, O-ringenmirke, VM-98
mirke, scarve-ring, tavla, kulpise, tribockar i
olika storlek, tindsticksfodral, smérknivar, kaf-
felada, halmbockar i olika storlek, givlebockens
ljus, nubbeglas med blistrad bock, gosedjur,
strumpor.
http://www.hallekis.com/xx091223a.htm, 4 juni
2010.
http://www.merjuligavle.se/Bocken/I-whisky-
aldern, 4 juni 2010.
? http://www.rolighetsteorin.se, 17 juni 2010.
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SUMMARY

Branding a Yule Goat:
Gavle’s Yule Goat as a City Brand

(Att brannmdrka en julbock:
Gavlebocken som city brand)

In 1965, merchants built a giant yule goat next to
the City Hall of Givle as a gimmick for the city
and the Christmas trade, but it was immediately

burnt down by someone unknown. Since then, to
burn down the yule goat has become as much tra-
ditional thing to do as it is to erect it. People
learned about the yule from the repeated burning.
It has become an icon for the city and a part of a
city brand. But the tradition is highly depending
on interactivity with the public. Today, the stage of
this interactivity has been culturally up-graded to
cyberspace on Internet where the Yule bock-burn-
ing is discussed. Givle’s yule goat as a phenomenon
follows the dramaturgy of “buzzing” and social in-
teractivity which remind of guerrilla marketing
strategies and the so-called Relational art of the
contemporary art scene. But there are no more ex-
plicit marketing strategies than to make the giant
goat available for the public as a conversation piece.
The yule goat is handed over to the public. The
public makes the yule goat of Givle.

Keywords: burning, city branding, Gavle,
interactivity, yule goat.
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