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Abstract

Purpose and research question

The purpose of the study is to examine how three swedish commercials use different types of
arguments to convince the target groups of a message and to analyze the rhetorical grips that are
applied in order to reach out to the audience. Furthermore the most prominent messages in the
commercials are identified and the social issues the commercials allude to are examined. This study
also examines how visual rhetoric is applied. Based on the purpose this study examines the
following research questions:

- How are the arguments in the selected commercials framed?

- What messages can be read off in the commercials?

- Which rhetorical means are prominent?

- What visual arguments are applied?

Material and method

The material consists of three swedish commercials shown on television the fall of 2016. In the
study a critical rhetorical analysis is applied which critically questions and examines the main
arguments and the meaning of the messages. Additionally visual aspects are included in the analysis
since rhetoric also focuses on the visual messages connected to the visual expression. The visual
perspective is applied in the study to gain a broader understanding of how visual representation

forms are used and how they influence and persuade the audience.

Results
The result of the analysis results indicate numerous similarities between the commercials, mainly

because they distance themselves from the traditional marketing that often aims to expose goods
and services. Instead these commercials reflect real-life situations from three different perspectives.
Ica recognizes a social problem with violence, Ikea aims to recreate an everyday situation by
showing how the department store can exist in our homes. KPA Pension shows a real-life situation
with a focus on environmental issues. Something recurrence in these commercials is also how
commercials alludes to the audience's feelings and that children have a central role in all the
commercials.

Keywords: Rhetoric, visual rhetoric, commercial, marketing, advertising impact.



Sammanfattning

Syfte och fragestillning

Syftet med studien &r att undersoka hur tre svenska reklamfilmer tillimpar olika typer av argument
for att Overtyga mottagarna av sitt budskap och vilka retoriska grepp som anvénds for att nd ut till
publiken. Vidare undersoks vilka budskap som ar framtriddande samt vilka samhaéllsfragor
reklamfilmerna anspelar pé. I studien granskar jag dven hur visuell retorik tillimpas. Utifran detta

syfte utformades fragestéllningen:

= Hur ser argumentationen ut i de utvalda reklamfilmerna?
- Vilka budskap gér att avldsa i reklamfilmerna?

- Vilka visuella argument tillampas?

Material och Metod

Materialet bestar av tre svenska reklamfilmer som visats pa tv under hosten 2016. Det
metodologiska tillvigagangssittet dr en kritisk retorikanalys som r kritiskt ifragaséttande och
undersoker vilka argument som ger tyngd samt budskapens innebord. Jag har dven inkluderat
visuella aspekter eftersom en analys utifran retoriken dven fokuserar pa de visuella budskapen som
ansluter till visuella uttrycksformer. Det visuella perspektivet tillimpas i studien for att fa en
bredare forstaelse for hur visuella framstéllningsformer anvidnds och hur de paverkar och overtygar

publiken.

Resultat

Analysresultatet indikerar flertal likheter mellan reklamfilmerna, frimst genom att de distanserar sig
fran den traditionella marknadsféringen som ofta syftar till att exponera varor och tjanster. Istillet
aterspeglar reklamfilmerna verklighetsbaserade situationer utifran tre skilda perspektiv. Ica som
uppmérksammar ett samhéllsproblem med valdsinslag, Ikea som syftar till att aterskapa en
vardagssituation genom att visa hur varuhuset existerar i hemmet samt KPA Pension som visar en
verklighetsbaserad situation med inriktning pa miljofragor. Aterkommande 4r dven hur reklamerna

anspelar pa publikens kénslor och att barn har en central roll i samtliga reklamfilmer.

Nyckelord: Retorik, rethoric, visuell retorik, reklamfilm, marknadsforing, reklampaverkan.
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Inledning och problemformulering

I dagens medieklimat, dér fler och fler foretag och konsumenter tdvlar om uppmérksamhet
och mdgjligheten att péverka sin omgivning, &r utmaningarna for framgéngsrik

kommunikation storre &n ndgonsin (Modig, 2014, s.113).

Sa inleder Erik Modig, doktor vid Center for Consumer Marketing (CCM) vid Handelshogskolan i
Stockholm kapitlet ”Ar detta ndgot for mig? Om relevant reklam” som #r ett av manga kapitel som
publicerats 1 antologin Marknadsforing och paverkan pa konsumenten (Soderlund, 2014). Modig
(2014) menar att det utvecklade reklamklimatet stiller hga krav pa foretagen vid bade skapande
och formedling av reklam for att uppmérksamma konsumenter om sitt budskap. Vid utformningen
av reklam anvénds varierande strategier av olika aktorer for att fa den basta mojliga effekten hos
publiken. Diremot aterfinns en gemensam malsittning som handlar om att paverka sa manga som
mojligt gentemot den kommunikationsstrategi som annonsoren eller varumérket har bestimt sig for
(Dahlqvist & Westerstahl, 1993). Dérfor dr det av intresse att undersoka hur dessa argument ger oss
goda skal till att tro pd dem. Inte minst nér det handlar om reklam, bild eller film blir det patagligt
att all kommunikation har ett syfte; att nd fram och att paverka. Detta &r ndgot som &r vérdefullt i all
form av kommunikation i dagens samhille dar retorik och argumentation ses som ett verktyg till att

skapa forstaelse for hur du sdger nagot eller hur du ska tolka det som ségs.

Idag utsdtts ménniskor for mer reklam &n ndgonsin (Modig, 2014). Det resulterar i att
reklamskapare mdste arbeta strategiskt genom att vélja ritt malgrupp och medium for att utmaérka
sig och né ut till sin publik. Det krdver att reklamen anpassas till riatt malgrupp for att den ska
uppfattas som relevant och viktig (ibid.). For att né ut till sin tilltinkta mélgrupp pé ett sa effektivt
sdtt som mojligt dr uppmairksamhetsskapande atgdrder en viktig grundpelare (Dahlqvist &
Westerstahl, 1993). For att skapa uppméirksamhet kring sitt varumédrke i den konkurrerande
mediemiljo det verkar i handlar det frimst om att utmérka sig bland de andra aktorerna (ibid.). Alla
typer av reklam har ett gemensam syfte och det &r att skapa god publicitet och intresse for att sdlja
och paverka, ddaremot kan fokus ldggas pa olika aspekter. Somliga vill vinna gulddgget som é&r ett

pris for ovanlig och kreativ utformning medan andra vill framstd som den mest trovirdiga

(Dahlqvist & Westerstahl, 1993).



Ett begrepp som &r dterkommande och som bland annat tas upp av Modig (2014) ir ordet relevans
som &r den faktor som skapar interaktion mellan reklam och konsument. En reklams relevans kan
vara avgorande i den kommunikativa handling som sker nér ett varumérke vill formedla och
overtyga om ett budskap. Det kan dels skapas genom att kommunicera pa konsumentens villkor
gillande vad deras behov dr eller att bjuda in konsumenterna sa att de kdnner sig delaktiga (Modig,
2014). Ett annat perspektiv dr att frambringa en samhillsfraga som motsvarar de varderingar som &r
av relevans i dagens samhille. Den relevanta reklamen péverkar konsumentens attityd till bade
sjdlva reklamen men ocksi till varumérket och darfor ar det betydelsefullt att se till att reklamen

skapar ett virde.

Den kommunikativa handlingen har utvecklats fran att talarens uppgift i den retoriska situationen
frdn borjan var ldran om talekonsten i1 bade teori och praktik. Det dr tydliga atskillnader da vér
samtid numera &r priglad av visuell dominans dir medier nadr méinniskor utan den skriftliga och
talande framstéllningen av ett budskap. Kjeldsen (2008) omnédmner hur kritiker inom retoriken
pastar att bilder har storre verkan én ord och att bilden kan tilldmpas i syfte att effektivt rama in ord
for att ge dem betydelse. Dessa ramar kan dven spela en avgdrande roll géllande hur publiken
uppfattar ett medialt innehdll. P& en skidrm dér en reklam visas mojliggor att publiken sjélv kan
skapa en individuell tolkning av det som framstélls och huruvida det verkar trovardigt eller inte. Det
resulterar 1 att en reklam genom visuella element formedlar bade uttryck och innehall. Detta
tillvigagéngssitt flyttar publikens uppmairksamhet till de visuella uttrycken och vérdet av visuell
nérvaro 1 reklam och det visuella tillsammans med levande framstillningar skapar en nirhet som

paverkar i emotionell bemérkelse (Kjeldsen, 2008).

Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka vilka argumentationstekniker som tre svenska
reklamfilmer tilldmpat for att dvertyga sin publik om ett eller flera budskap. Vidare studeras vilka
budskap som dr framtradande samt vilka samhéllsfrigor reklamfilmerna anspelar pa. I studien

granskas dven hur visuell retorik tillimpas for att pdverka och dvertyga publiken.



Fragestillning

- Hur ser argumentationen ut i de utvalda reklamfilmerna?
- Vilka budskap gér att avldsa i reklamfilmerna?

- Vilka visuella argument tillimpas?

Disposition

Denna studie inleds med en teoretisk genomgang som formedlar beskrivningar av retorik, reklam,
argumentationer och budskap. Dérefter foljer metodavsnittet som beskriver mitt tillvigagangssatt
och vilka tva analysmodeller som anvénts som verktyg i analysen av reklamfilmerna. I samma
avsnitt beskrivs dven materialet dédr jag tydliggér hur jag har gétt tillviga vid urvalet av de tre
reklamfilmerna. Vidare presenteras den tidigare forskning som éar relevant i relation till studiens
syfte och forskningsfragor. Efter avsnittet som tydliggér den forskning som gjorts pd féltet foljer
analysen av en reklamfilm vardera fran Ica, lkea och KPA Pension. Slutligen framstélls en

diskussion och slutsats foljt av forslag pa fortsatt forskning.



Teoretiskt perspektiv

I denna studie tillimpas teoretiska perspektiv fran flera medievetenskapliga omrdden; retorik och
retorik med fokus pa visuell kommunikation, teorier om reklamens roll och funktion i samhéllet
samt budskap och argumentationer. De utvalda teorierna ser jag som sprakliga tankestrukturer som
anviands 1 syfte att fi en bredare forstdelse for hur reklamfilmer tillimpar och presenterar

argumentationer for att overtyga publiken om sina budskap.

Retorik

I dennas studie anvinds retorik utifrdn ett teoretiskt perspektiv som innefattar alla typer av
symbolisk och spréklig paverkan och Janne Lindqvist Grinde (2008), universitetslektor i retorik,
menar att retoriken studerar hur ord och symboler tillimpas i syfte att paverka. Aristoteles ddremot
véljer att bendmna retorik som “konsten att vad det dn giller finna det som &r bdst dgnat att
overtyga”’ (Lindqvist Grinde 2008, s.30) och med det menar han att i alla ldgen finna argument for
sin standpunkt. Genom dessa beskrivningar gér det att tyda att retoriken uppfattas som konsten att

tala, dock viljer Mral, Gelang och Broms (2016) att ge en annan definition:

Retoriken kan ocksé hjélpa oss att studera och analysera var omvérld, for att avsloja vad

det egentligen dr som péaverkar. Den kan hjilpa oss att finna det som i situationen &r bast

dgnat att overtyga (Mral, Gelang & Broms, 2016, s.10).

Retorik kan relateras till alla minskliga uttryck som har inverkan pa véra forestéllningar, kénslor
och agerande (Renberg, 2007). Det handlar &ven om péaverkan och &vertygelsen som vi mdter
dagligen i olika kommunikativa handlingar. Exempelvis nir du argumenterar for varfor du och en
vén ska dta lunch pé en specifik restaurang, genom affischer pa tunnelbanan eller i reklamen pé tv.
Det finns olika uppfattningar om retoriken och en del ser den som nagot negativt dir ett smyckat
sprék med extravaganta ord anvénds vid manipulation medan andra uppskattar hur retoriken kan
anvindas for att behdrska ett sprak och uttrycksmedel, samt att den ger oss ldrdom hur vi pa ett
effektivt sitt fir fram vara egna asikter. Helge Ostbye, Karl Knapskog, Knut Helland och Leif Ove
Larsen (2004) anvinder ett citat i Metodbok for medievetenskap fran @ivind Andersen som
beskriver att retorikens vésen dr att overtyga lyssnaren att se tillvaron sa som talaren gor det och
att ge sin anslutning till det som talaren star for” (@stbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2004, s.

93). Likt retorikens argumentationskonst som associeras till allt som kan Overtyga inom
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kommunikation (Hellspong, 2013). Dock handlar inte retorik endast om Overtygelse och att vara
stillningstaganden bestdms av sakliga Overvdganden, utan vi kan dven pédverkas av talarens
utstralning, sprékets kraft och glans samt vara egna kénslor (ibid.). Retoriken fokuserar pa den som
sander ut information eller ett budskap genom en rekonstruktion av hur det skulle kunna vara,
samtidigt som vissa aspekter sétts 1 bakgrund (Lindqvist Grinde, 2008). Den syftar dven till att
vinna publikens gillande genom att framstélla ett pastdende som uppfattas som sannolikt. Att fa
publikens acceptans och respekt tyder pa att det 4r ndgon som har anvént ord och symboler for att
paverka sin publik. Det bevisar att en talare, reklamskapare eller foretag har en avgdérande och

viktig roll inom retoriken (ibid.).

Under antiken konkretiserade retoriken den verbala framstédllningen av ett budskap pé grund av att
det var den kommunikationsformen som ansags vara den mest dominerande. Jens Elmelund
Kjeldsen (2008), professor i retorik och visuell kommunikation, beskriver att retorikens ursprung
som under antiken ansdgs vara laran om taleskonsten har resulterat i att en del forskare begrénsar
retoriken till muntlig och skriftlig framstillning, medan andra beskriver retoriken som
framstillningen av de visuella perspektiven. Kjeldsen (2008) konstaterar att retoriken &r en
omfattande vetskap vilket har lett till att det rader oenighet gillande vad ett retorisk yttrande &r och
hur det bor uppfattas. Att den kan tolkas utifrdin méinga perspektiv beror pa att den ror bade
sprakliga och kommunikativa handlingar vilket leder till att retoriken kan tilldmpas olika beroende
pa var och hur den sitts i arbete. Kjeldsens (2008) definition av retorik benimns som studiet av
retorisk kommunikation och han begrinsar vetskapen till den kommunikation som sker mellan en
avsdndare och en mottagare av ett budskap som sedan resulterar i att mottagaren péaverkas av det
som formedlats. Fokus ldggs dd pa den kommunikativa handlingen som undersoker hur

kommunikationen fungerar och hur den tilldimpas i syfte att overtyga.

Retorik beskrivs idag som en ny akademisk retorik, frdn undervisning i tal och skrift samt antikens
muntliga framforande till att numera fokusera pa forskning géllande hur manniskor kommunicerar.
Avsindaren av ett budskap studeras genom att betrakta hur denne gér tillviga for att dvertyga sin
publik och vilka argument som tillimpas. Med hjdlp av den observationen mojliggdr det dven for
att undersoka varfor en framstillning ger skél till att inte tro pa den (Kjeldsen, 2008). Att retoriken
ar under stindig forandring beror pa att manniskors uppfattning om den har varierat dnda sedan
antiken. Diaremot gar det att finna en aterkommande definition och det &r hur retoriken beskrivs

som persuasiv da den har som syfte att dvertyga och paverka en publik.
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Visuell kommunikation och visuell retorik

Visuella uttryck édr ofrankomliga da en del av kommunikationen i dagens mediesamhille sker
genom olika typer av visuella medier. I dessa medier framtridder dven retoriken ofta och interagerar
med skrift, tal och musik. De visuella aspekterna kan dels innefatta framstéllningen av en situation
eller perspektiv som publiken kan identifiera sig med som i sin tur framkallar en kénsla, eller

genom att ge uttryck for om framstéllningen utsdnder glédje eller sorg (Kjeldsen, 2008).

Den visuella kommunikationen krdver att en avsidndare formedlar ett meddelande som ar av
relevans (Bergstrom, 2012). Eriksson och Gothlund (2012) véljer att definiera visuell
kommunikation som nigot annat dn tilltalande och uttrycksfulla uttryck. De menar att visuell
kommunikation betyder att vi ser visuella uttryck som bérare av sociala, politiska, och kulturella
betydelser- det vill sdga att de bdr med sig minga kommunikativa dimensioner” (Eriksson &
Gothlund, 2012, s.18). Till den visuella kommunikationen ansluter &dven retorikanalysen fran ett
visuellt perspektiv som intresserar sig for det persuasiva i ett budskap for att f4 en bredare forstaelse
for de visuella budskap och tecken som forekommer i ett meddelande som sénds ut. Det visuella i
ett budskap kan innefatta de aspekter som formar att overtyga utifrén en direkt eller indirekt niva

(Mral et al., 2016).

Visuella uttryck bér olika betydelser och genom att framstélla ett innehdll, resonemang eller ndgot
annat betydelsebirande skapas en visuell kommunikation mellan avsidndare och mottagare. Eriksson
och Géthlund (2012) beskriver hur den visuella kommunikationen inom text och bild forutsétter att
avsidndare och mottagare av budskapet har ett gemensamt sprak av koder och teckensystem i
kansloméssiga och subjektiva uttryck for att gora sig forstddd. Vidare beskriver forfattarna att den
visuella kommunikationen paverkas av vilket material som tillimpas, som i sin tur avgoér hur
uttrycksformen och dess budskap tas emot av publiken (Eriksson & Gothlund, 2012). Ett annat
framstdende uttryck ar ljudets funktion i forhallande till det visuella. Var hjdrna sorterar ljudintryck
och skapar emotionella instéllningar till det som framstélls 1 samband med ljudet och det kan dven
stirka upplevelsen till att bli mer realistisk och skapa stimning eftersom ett av ljudets framsta
uppgifter dr inom den visuella kommunikationen att forstirka framstédllningen av nagot (Bergstrom,
2012). En annan uppgift ar att formedla ett snabbare beréttande och vilket kan vara till fordel 1 en

reklamfilm dér tidsbegransningen ar kort for att fora fram ett budskap.
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Den visuella retoriken &r ett &mne som har uppmirksammats och édr pd agendan béde nationellt och
internationellt och begreppet anvinds ofta i relation till de visuella medel som tilldmpas 1 ett tal som
berdr bland annat talarens kroppssprak. Mral et al. (2016) beskriver diaremot visuell retorik utifran
ett bredare perspektiv som knyter an till en aspekt som dven Kjeldsen (2008) uttrycker, att numera
sker ofta kommunikation och paverkan via visuella signaler. Den visuella framstéllningen bor enligt
Mral et al. (2016) ses som Overtygande da de visuella argumenten och budskapen utgor en stor del i
framstéllningen av ett objekt och kan dirfor ses som ett enskilt budskap bortom den sprékliga och
skriftliga framstillningen. Visserligen kan det visuella och verbala budskapet samspela med
varandra for att paverka en publik men de kan dven ha skilda intentioner. Vidare konstaterar Mral et
al. (2016) att hela den retoriska vetskapen i slutindan ansluter till den visuella betydelsen da
forfattarna antyder att framstdllningen av ett budskap avser att paverka en publik genom att fa dem
att skapa individuella forestillningar. Det visuella budskapet upplevs ofta som konstaterande och
enkelriktat och forfattarna menar att det hindrar att argumenten ségs emot (Mral et al., 2016). Det
behover inte vara anmérkningsvért att argumenten &r slutna sa ldnge de guidar publiken med hjélp

av trovérdiga, rationella och emotionella argument for att pavisa vad budskapet handlar om.

Reklam och marknadsforing

Som jag ndmnde ovan moter vi dagligen argumentationer och Overtalningsforsok, likt reklamen
som for manga anses vara en naturlig del av vardagen. Reklam har sedan lang tid tillbaka varit ett
centralt debattimne och det dr med skilda instidllningar som ménniskor ser den. En del ar kritiskt
instéllda till reklamen som cirkulerar i vart konsumtionssamhélle dir information sprids om vilka
produkter som finns att kdpa, vart vi ska resa eller vilket pensionsbolag du ska vélja. Andra ser
reklamen som ett fenomen som erbjuder bade kunskap och information for att géra kloka beslut i ett
marknadssamhélle. En annan syn pd reklam dr att den anses vara en given bestandsdel av vért
marknadsorienterade samhélle didr den har bade en ekonomisk och informationsgrundande
betydelse (Grusell, 2008). Daremot har undersokningar om ménniskors instéllning till reklam visat
att fortroendet for reklam dr anmérkningsvért lag och det dr sérskilt patagligt nir anstdllda inom
reklambranschen antyder att 80-85 % av reklam inte lingre ger resultat (Mral & Larsson, 2004).
Hur reklam uppfattas dr givetvis individuellt och vi dr olika mottagliga f6r paverkan beroende pa
reklamforstielse, kon, alder, erfarenheter, ideologisk stdndpunkt eller levnadssituation. Om en

individ har renoveringsbestyr blir reklamen fran byggvaruhus mer intressant dn reklam som syftar
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till att marknadsfora ett par glasogon. Det leder till att individen ser reklamen som upplysande och
relevant, trots att reklamen fran byggvaruhuset tidigare har uppfattats som ointressant (Grusell,
2008). Det tydliggor hur individens intressesfar avgor hur dennes uppfattning av reklamen ér och
hur individens mottagande av reklamen pdverkas utifran det. Darfor ar det dven viktigt att

avsdndaren av ett budskap ser till publikens behov och motivation (Dahlqvist & Westerstahl, 1993).

Men vad idr egentligen skillnaden pa att marknadsfora ett varumaérke eller produkt och reklam av
densamma? Franzen (1995) véljer att skilja dem &t. Till skillnad frdn marknadsforing, som innebér
att leda forsdljningen mot ett vinstdrivande maél, s& dgnar sig reklamen ndgot annat. Reklamens
uppgift ar att overfora budskap till konsumenterna men det kan dven ses som ett tillvigagangssatt
for att sticka ut bland konkurrensen och intressera publiken (Franzen, 1995). Eftersom det stindigt
sker fordndringar samt 6kning av produkter och varumérken i dagens konsumtionssamhélle ar det
darfor av vikt att utmérka sig 1 méngden (Grusell, 2008). Ett verktyg som numera dr ett vanligt
tillvigagéngssétt pa reklammarknaden for att utmaérka sig i méngden ér begreppet storytelling. Den
okade konkurrensen for att nd en sa bred publik som mgjligt har lett till att det géller att finna det
som &r bést ldmpat for att finga publikens intresse, varav storytelling ses som ett effektivt redskap
for att framfora ett budskap samtidigt som det stirker varumérket. Storytelling som verktyg kan
framst bidra till en samhorighet mellan avsdndare och publik, inte minst pd grund av att reklamers
berattelser som vi far ta del av i dagens marknadsforing syftar till att verensstimma med publikens

egna erfarenheter, kinslor och varderingar (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Van Riel, 2013).

Budskap och argumentation

Studier visar att individens attityder och sitt att handla paverkas av de mediala budskap och
argumentationer som vi minniskor exponeras for dagligen genom de traditionella massmedierna
och sociala medier (Karsberg, 2014). I den framstdende konkurrensen om att nd ut till en publik
med sitt reklambudskap krdvs att foretag utvecklar nya strategier for att kunna nd fram i
mediebruset och alla de kommersiella budskapen som aterfinns pad marknaden. Faktum &ar att
budskapet framst maste vara trovérdigt och relevant for att publiken ska motiveras till att uppfatta

innehallet som sannolikt och viktigt (Franzen, 1995).
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Akestam (2014) menar att niir ett budskap ir tillgingligt for publiken #r det bortom avsindarens
kontroll och det dr upp till individen att tolka budskapet och de argumentationer som é&r centrala i
innehallet. Detta dr &ven nagot som Eriksson och Gothlund diskuterar (2012), att avsidndaren av ett
budskap inte har nadgon vetskap om hur innehéllet kommer uppfattas av publiken. Det tydliggor att
marknadsforaren maste forhalla sig till publiken for att skapa ett intresse for det som férmedlas men

att det ddrefter ar upp till mottagaren av budskapet att uppfatta och forsta innehallet.

For att f& en uppfattning om argumentens styrka undersdker man deras hallbarhet och
relevans. Ett argument &r hdllbart- sant eller dtminstone sannolikt eller rimligt- nér det
Overensstimmer med var uppfattning om verkligheten eller nér bevisféringen ger beldgg for
detta (Renberg, 2007, s.32).

Retoriken som uppmérksammar huruvida vi tror pa en framstillning eller inte grundar sig framst 1
hur argumenten dr uppbyggda. Renberg (2007) konstaterar att argument som stimmer overens med
publikens &sikter eller verklighetsuppfattning upplevs vara mer trovérdiga dn argument som baseras
pa saklig fakta. Ett argument maéste dirfor vara relevant for den tilltdnkta publiken, annars kan
argumentet uppfattas som irrelevant och budskapet nér heller inte fram. Exempelvis om ett
argument som ger uttryck for att publiken ska kdpa den nya miljobilen men reklamen aterfinns i ett
varuhus for mobler. Argumenten far da betydligt l4gre relevans 4n om budskapet skulle patriffas
hos en bilhandlare vilket resulterar i att budskapet inte tillfredsstéller malgruppens behov och
uppfattas darfor som irrelevant. For att nd ut med sitt budskap maste reklamen Gvertyga dér
publiken dr som mest mottaglig (Grusell, 2008). Darfor ér allt strategiskt arbete som ligger bakom
en reklamutformning bortkastad om inte budskapet uppmérksammar och engagerar publiken

(Bergstrom, 2012).

I den kommersiella virld vi befinner oss i formedlas tusentals budskap dagligen och det kravs att
budskapen utmarker sig for att individer 6verhuvudtaget ska uppmérksamma dem. Dock betyder
inte det att bara for att reklamen trdder in som en objuden gist i var vardag, s& mottar och paverkas
vi av dess budskap. Ménniskor kan aktivt vilja vilka budskap de vill exponeras for och dérfor ér det
av vikt att reklam formedlar information som upplevs vara betydande (Bergstrom, 2012). Vid
utformningen av argumentationen som ofta &r grunden for hur ett budskap framstélls, finns det flera
viktiga faktorer att ta hénsyn till och en av dessa dr att skapa en forbindelse mellan sdndare och

mottagare. Genom att sinda ut signaler som mottagare kan identifiera sig med, kan 1 sin tur paverka

14



hur upplevelsen av det som framstélls tas emot. Att tillimpa budskap som anspelar pa emotionella
associationer i1 reklamutformningen kan locka till sig allménhetens intresse, genom att bland annat

anspela pd humor forvéintas en reklam ha storre chans att engagera sin publik dn det informativa

innehallet (Grusell, 2008).
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Metod

I studien tillampas en tolkande kvalitativ analys med fokus pd det persuasiva i kommunikationen
vilket innebdr det dvertygande i olika handlingar som i sin tur kan bidra till en &dndrad syn pé
omvirlden hos publiken (Mral et al., 2016). Att tillimpa retoriken som metod har sin utgdngspunkt i
att jag som analytiker kan reflektera dver hur avsikten, innehallet och effekten i reklamfilmerna
gestaltas. Detta for att ta reda pa vilka aspekter som ger tyngd och vilka argument som anvands for
att nd paverkan hos publiken. Retorik dr en bred filosofi som innefattar flera definitioner av teorier
och begrepp men associeras ocksa till alla typer av kommunikativa handlingar som har inverkan pa

individen (Renberg, 2007).

Vid analysen av studiens material har jag specifikt valt att tillimpat en kritisk retorikanalys som ar
kritiskt ifragaséttande och undersoker budskapen i reklamfilmernas innebdrd. Denna typ av metod
anvands 1 syfte att undersoka ett visuellt material och dess budskap och jag har framst utgatt fran
Mral et al. (2016) bok “Kritisk retorikanalys™ (2016) dér forfattarna konstaterar att tolkningar anses
vara ett omfattande och komplicerat omradde som behover en viss form av oversikt. Vid motet med
ett objekt finns en vilja att uppfatta ett sammanhang, vidare skapas en tolkning som kan se olika ut
beroende pd individens tidigare forforstdelse och erfarenheter som bidrar till en uppfattning av
sammanhanget (Mral et al., 2016). Denna synvinkel kan skapa en djupare fOrstaelse for ett
uppenbart och explicit budskap men ocksa de budskap som &r implicit och underforstidda. Den
kritiska retorikanalysen ifrdgasétter dven varfor ett budskap ar utformat sa som det dr samt om det
forekommer outtalade betydelser och etiska eller ideologiska vérderingar och isafall hur de
kommuniceras (ibid.). Retoriken har tillimpats som verktyg i syfte att analysera hur det utvalda
materialet véljer att framstélla vissa aspekter mer 4n andra samt hur de gér tillviga vid 6vertygelsen

av det som konstruerats 1 materialet.

Vid den kritiska retorikanalysen dr det dven viktigt att ha 1 atanke att argumenten som for fram
budskapet ér kdrnan i ett objekt som har som syfte att Overtyga sin publik. Dér retorik framtréder ar
reklamskapare tvungen att gora ett urval av argument som framstéller den tes som en framstillning
har. Vissa objekt tillimpar skilda typer av argument med olika tyngd for att nd ett si effektivt
resultat som mojligt (Mral et al., 2016) Detta for att nd fram sin tes som ir driven av argument.
Dock kan det vara problematiskt att finna ett objekts tes eftersom den kan vara bade implicit och
explicit, dold, underforstadd eller helt enkelt inte tillrdckligt tydligt uttryckt (ibid.). Med hjilp av
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den kritiska retorikanalysen har jag efterstrivat att finna reklamfilmernas tes genom de argument

som &r framtriddande samt de budskap som patriffats.

Mitt metodologiska tillvigagéngssitt har fokuserat pa att studera innehallet i reklamfilmerna, savil
budskap som argument. Jag har dven inkluderat att undersdka de visuella aspekterna eftersom en
analys utifran retoriken inte minst fokuserar pd argumentation och budskap men dven forstaelsen
for alla typer av visuella budskap och tecken pa den persuasiva nivan. Det kan rora sig om visuella
budskap som ansluter till hur visuella uttrycksformer anvdnds, hur tecken och symboler bér
budskap men ocksa hur text, bilder och ljud samverkar. Jag har undersokt dessa aspekter for att
forsta hur de visuella framstallningsformer anviands och hur de 6vertygar och paverkar (Mral et al.,
2016). Den visuella retoriken betraktas som Overtygelse utan det skriftliga ordet, ddr miljo,
kroppssprék, specialeffekter, farger och andra aspekter kan vara faktorer som pédverkar. Jag ser de
visuella aspekterna som relevant i denna studie d& den rorliga bilden &r ett effektivt verktyg som
besitter fler uttrycksmojligheter &n det tryckte ordet, frimst pa grund av att reklamfilm som visuell

uttrycksform formaér att tillimpa bade ljud och rorliga bilder (Haglof, 1994).

Analysmodell

Retoriken dr ett brett vetenskapligt falt som besitter flertal olika utgangspunkter och perspektiv
vilket leder till att det finns ett brett spektrum att utgd frén vid utformningen av en ldmplig
analysmodell. D4 retoriken har flera infallsvinklar ar det darfor betydelsefullt att tillimpa den som
anses vara bast ldmpad for att besvara de aktuella forskningsfragor som studien ska besvara. Med
hjilp av den kritiska retorikanalysen har jag granskat reklamfilmernas innehdll for att skapa en
bredare forstdelse for hur helheten av reklamerna &ar uppbyggda samt hur budskap och
argumentation formedlas. Jag har darfor valt att anvinda tva olika typer av analysmodeller. Dels for
att undersoka vilka argumentationstekniker som tillimpas, vilka budskap som sinds ut till publiken
men ocksé for studera om det forekommer outtalade budskap i framstédllningen av reklamfilmerna.
Med outtalade budskap menar jag att andra eller flera vérderingar férmedlas &n det tydliga och

synliga kdrnbudskapet som é&r explicit.

Den forsta analysmodellen &r inspirerad av retorikens begreppsapparat samt den helhet som bildas

av talaren, talet och publiken. Aristoteles beskriver tre grundbegrepp som kopplas till de
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ovanndmnda aspekterna dar talet ansluter till logos som betyder fornuft eller ord, talaren till ethos
som dr dennes karaktir och publiken till pathos som innefattar de kénslor som talare eller
reklamskapare kan visa upp eller vicka hos publiken (Hellspong, 2013). Med dessa begrepp som
verktyg har jag undersokt hur materialet engagerar; forekommer logos dér sakinnehallet dr centralt,
ror det sig om reklamens trovirdighet eller anspelar materialet pd kidnslor? Vilka argument som ar
framtrddande kan vara avgorande dé& personlig paverkan och kinslor kan inverka pa véra asikter
vilket kan leda till att det kritiska fornuftet dsidosétts (ibid.). For att tydliggora hur dessa begrepp
har anvints vill jag klargéra att reklamfilmerna har utifrén studiens syfte tolkats som
framstéllningens talare déar reklamfilmens karaktir och trovérdighet har undersokts. Vidare
undersoks om reklamfilmen innehéller fOrnuftsresonemang eller saklig fakta, samt om
reklamfilmen anspelar pa kénslor. Detta for att undersoka reklamfilmen som helhet och hur
argumenten och budskapen sitts 1 arbete och paverkar publiken. Ethos, logos och pathos dr tre
kategorier som Aristoteles bendmner som pistis och de tre begreppen kan dverséttas till bevismedel
eller tillit (Lindqvist Grinde, 2008). Bevismedel och tillit kan uppfattas som tvd skilda
beskrivningar men trots det finns en sammankoppling som tyder pa att de interagerar med varandra,

liksom Lindqvist Grinde antyder.

Det kan lata lite underligt att tala om ethos och pathos eller karaktér och kdnslor som ett
slags bevis, men de dr ju faktiskt en viktig aspekt av den tillit som kréavs for att vi ska bli

overtygade eller paverkade. (Lindqvist Grinde, 2008, s.78)

Eftersom syftet 1 denna studie &dr att undersoka hur budskap och argumentation dr uppbyggd i de
utvalda reklamfilmerna, ser jag pistis som en ldmplig utgdngspunkt i den retoriska analysen. Inte
minst pd grund av att den ger bade stdd, bevis och argument for det pastdendet som tillimpas vid

overtygelsen av nagot (Lindqvist Grinde, 2008).

Vid utformningen av en reklamfilm dr det viktigt att avgdra hur framstéllningen av innehallet ska
formedlas samt hur det forvéntas att publiken ska tolka det. Det innebér att utformningen maste
formulera och tydliggora den tes som ett objekt argumenterar for och det dr av vikt att framstilla
pastdendet sa enkelt och tydligt som mdjligt (Lindqvist Grinde, 2008). Utifran studiens syfte géller
det att undersoka vad reklamfilmen forsoker dvertyga publiken om. Somliga anser att den mest
effektiva strategin for paverka publiken &r att framstélla ndgra argument och lata dem gora en

individuell tolkning, medan andra véljer att tydligt argumentera for det pastdende som innehallet
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avser att formedla. Att vélja mellan att implicit eller explicit uttrycka sin tes beror framst pa vilket
av dessa tillvigagangssitt som har storst forutséttning for att paverka publiken (ibid.). Det tydliggor
hur foretag eller bolag i tidigt skede bor lista ut publikens behov for att anpassa sitt innehall och

argument fOr att vara 1 stind till att paverka och overtyga.

Visuell retorikanalys

Jag har dven tillimpat en retorikanalys av visuella objekt som ar anvéndbar pa just medialt material.
Denna typ av metod &dr utformad av Mral et al. (2016) och forfattarna delar in analysarbetet i tre
olika perspektiv; bildens natur, bildens funktion och virdering av bilden. Jag har daremot valt att
bendmna de tre olika stegen som reklamfilmens helhet, reklamfilmens funktion och vérdering av
reklamfilmen pé grund av att studiens material bestir av reklamfilmer och inte bilder. Vid analys av
reklamfilmens helhet finns det tva skilda nivéer att ta hdnsyn till; en manifest och en latent niva.
Den latenta nivan kan vara svérare att uppfatta och forstd dd& mediala material har en latent,
underliggande nivd som utmanar vara tolkningar och kréver att vi reflekterar 6ver underforstadda
budskap och visuella argument. Den manifesta nivan fokuserar daremot pé det synliga, uppenbara
och medvetna, alltsd det som vi ser framfor oss (Mral et al., 2016). Det andra perspektivet som é&r
reklamfilmens funktion innefattar tre viktiga punkter att utgd frdn som forfattarna beskriver som
skaparen, mediet och ldsaren/tittaren. Eftersom materialet bestdr av reklamfilmer valde jag att
omarbeta utgangspunkterna till reklamskaparen, reklamfilmen och publiken for att kunna besvara
studiens syfte och forskningsfragor. Det tredje och sista perspektivet ar varderingar av reklamfilmen
som har sin utgangspunkt i det visuella objektets funktion och huruvida funktionen uppfylls eller
inte. Detta perspektiv interagerar med mitt intresse och nyfikenhet till de utvalda reklamfilmerna
och dr dven det perspektiv som troligtvis kommer ge svar som ar vérdefulla att dskadliggora.
Utifran dessa tre perspektiv har jag valt ut vidgledande punkter att utgd fran vid analysen av

reklamfilmerna.

Virt att ndmna dr att jag inte nyttjat alla de beskrivningar som Mral et al. (2016) rekommenderar 1
sin bok, utan jag har valt ut de punkter som anses vara relevanta gentemot denna studie. Forfattarna
som har skapat olika scheman att utga frdn vid den retoriska analysen av visuella objekt framstiller
flera olika utgédngspunkter som é&r relevanta och anvdndbara nir det kommer till analys av ett

medialt material. Jag anser att analysmodellen dr aktuell och anvindbar i denna studie da den syftar
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till att inte missa viktiga detaljer hos ett objekt. Att utgd frdn denna mall som verktyg i en

retorikanalys av visuella objekt kan ge mig en helhetsbild av den rorliga bild som innefattar mitt

material. Nedan beskrivs de tre olika perspektiven som tillimpas i analysarbetet:

. Reklamfilmens helhet utifran en manifest niva:

Hur dr det mediala materialet komponerat?

Hur ser den rorliga bildens och textens/talets interaktion ut?
Vad ar det som far storst utrymme?

Vilka argument arbetar reklamfilmerna med?

Framhévs specifik information for att na publiken?

Ljus, farger, ljud och andra detaljer som uppmirksamheten riktas pa.

Reklamfilmens helhet utifran en latent niva:

2.

Vad har reklamfilmen for avsikt att formedla?

Vad séger det visuella budskapet?

Vilken ér reklamfilmens tes och vilka visuella argument tillimpas for att stirka tesen?

Stirks argumentationen med hjélp av det som visas i reklamfilmen?

Kommuniceras det kulturella eller samhéllsvirderingar dven 1 det visuella? Isafall, hur forstiarker
det de visuella argumenten?

Vilka kénslor vicker det visuella?

Reklamfilmens funktion:

Reklamskaparen

Vem ligger bakom reklamfilmen?

Tyder det pa att skaparen vill framkalla specifika effekter med hjélp av reklamfilmen?

Reklamfilmen:

Vilka mediala detaljer patraffas i reklamfilmen? (ordval, stillbilder, ljudeftekter)
Vad har de ord som forekommer i reklamfilmen for effekt i relation till budskapet? Paverkar det

negativt eller positivt, forstarker eller forsvagar?
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Publiken:

- Vem fOrvintas vara den tilltinkta publiken och till vilken mélgrupp riktas budskapet till?
- Kan vem som helst forstd reklamfilmen och dess innebord?

- Reklamfilmens intryck.

- Hur skapar reklamfilmerna foértroende hos publiken?

- Vicks negativa eller positiva kinslor?

3. Virdering av reklamfilmen:

- Forekommer ndgon etisk innebord 1 reklamfilmen? Iséfall, motsvarar dessa virderingar vad vi
delar i dagens samhille?

- Vilka samhillsfrdgor dr framtrddande?

- Upplever jag att reklamfilmen fyller sin funktion? (Mral et al., 2016)

Material och urval

Idag &r det vanligt att kommunikation sker genom visuella signaler och numera intresserar sig
forskare, savil nationella och internationella, for den visuella retoriken som skiljer sig alltmer frén
de verbala budskapen (Mral et al., 2016). I den visuella kommunikationen kan vi bland annat finna
den rorliga bilden som anvinds flitigt av reklamskapare for att nd ut till en bred publik. Inte minst
ndr det handlar om att fanga publikens intresse i den konkurrens som véaxt fram pa marknaden dar

tusentals kommersiella signaler séinds ut dagligen i olika forum.

Jag har valt att avgrinsa mig till att endast undersoka ett visuellt medium och jag ser den rorliga
bilden som en ldmplig utgdngspunkt, frimst pa grund av att den uppfattas som ett effektiv medium
som engagerar och involverar sin publik. Mral et al. (2016) konstaterar att vi ménniskor memorerar
bilder och malande berittelser bdttre i vart minne dn verbala budskap och argumentationer. Den
rorliga bilden besitter flera faktorer som kan paverka publiken, bland annat med en utvald vinkel,
farger, skérpa eller ljud (ibid.). Det dr sddana faktorer som bygger visuella argument och ger mening
at, 1 detta fall, den rorliga bilden. Hur och vad ér det som uttrycks med hjélp av dessa verktyg? Det
visuellas persuasiva betydelse blir d& ett intressant perspektiv géllande huruvida dessa
paverkansmedel forstirker argument och dess budskap i den rorliga bilden, nirmare bestimt

reklamfilm.
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Anledningen till att jag valde att analysera svenska reklamfilmer beror pa att det dr vad vi beskadar
vid reklamavbrotten pd TV i Sverige, samt pa grund av att den svenska reklamen anses hélla hog
klass (Franzen, 1995). Jag beslutade mig for att analysera tre olika svenska reklamfilmer fran tre
olika avsdndare, framst pa grund av att jag inte vill fa ett alltfor omfattande material da tidsperioden
for detta uppsatsarbete dr begrénsat till tio veckor. Jag ansag att tre reklamfilmer var ett rimligt antal
for att djupgdende undersoka vad avsidndarnas budskap uttryckte och vilka retoriska grepp som
tillimpats. Som Mral et al. (2016, s.20) beskriver, att “det giller att hitta objekt som har tydliga
Overtygande egenskaper for att en retorikanalys ska vara meningsfull”. Materialet som har
analyserats 1 denna studie dr reklamfilmer som visats under hdsten ar 2016, en reklamfilm vardera
fran Ica, Ikea och KPA Pension. Att urvalet innefattar reklamfilmer som visats under denna
tidsperiod grundar sig i att de var aktuella 1 tiden 1 relation till studien. Valet av tre skilda
reklamfilmer fran tre olika avsidndare grundar sig framst i att jag ville undersdka dess argument och
budskap som syftade till att nd ut och paverka publiken men ocksd for att studera om

reklamfilmerna anvint samma typer av argument och budskap.

I dagens medieklimat har varumérken stort behov av att né ut till sina konsumenter och for att nd ut
har reklamens uttrycksform utvecklats. Kraven pa en utmirkande utformning av sitt budskap och
innehdll &r befintligt och de tre reklamfilmerna utmirkte sig i1 sina utféranden. Vi
mediekonsumenter dr vana vid att se reklam som i huvudsak exponerar sina varor for att locka
kunder att kopa produkter eller tjdnster men det utvalda materialet vickte min nyfikenhet genom
andra hinseenden. Det berodde frimst pa att Ica, lkea och KPA Pension arbetade med
varumarkesstirkning snarare dn att demonstrera varor. Istéllet riktade de uppmaérksamheten pa
samtids- och varderingsfragor vid exponeringen av sina budskap. Det dr dven nagot som Grusell
(2008) konstaterar, att det blir allt mer vanligt att foretag har som syfte att stirka sitt varumérke vid
utformningen av sin reklam. Denna typ av reklamutformning skapade ett vixande intresse hos mig

att vilja undersoka vilka samhéllsfragor som reklamen anspelar pa.

Ett annat tilltdnkt alternativ vid urvalet av material var att gora ett obundet slumpmaéssigt urval som
innebdr att forst gora en fullstindig dversikt med alla reklamfilmer som sénts pd tv4 under hdsten
for att sedan med hjilp av antingen statistikprogram eller genom hopvikta namnlappar lata slumpen
avgora vilka reklamfilmer som skulle analyseras (Ostbye et al., 2004). Dock insdg jag att det fanns

en risk att urvalet inte skulle uppfylla mitt krav gillande att reklamfilmerna skulle anspela pé etiska
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virderingar och outtalade budskap. Hade materialet bestitt av reklamfilmer som i sitt innehall
endast fokuserade pa marknadsforing av varor och tjénster hade studiens syfte och fragestillning
inte kunnat besvaras. Darfor valde jag strategiskt ut Icas, Ikeas och KPA Pensions reklamfilmer
eftersom de anspelar pa andra budskap dn det som ar tydligt uttalat, vilket ocksé ger en forhoppning

om att analysresultatet astadkommer ett relevant resultat 1 relation till syfte och forskningsfragor.

Samtliga reklamfilmer aterfinns pd Youtube 1 varumirkenas respektive kanaler. Jag
uppméirksammade dessa reklamfilmer vid reklamavbrott pa tv men jag har sedan anvint mig av
videogemenskapen Youtube vid granskningen av reklamfilmerna vid analystillfdllet. Att bade Ica,
Ikea och KPA Pension ér kontoinnehavare underlittade tillgingligheten till reklamerna nér det var

dags att analysera materialet.
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Tidigare forskning

I den litteraturdversikt som gjorts ér inte avsikten att ge en sammanfattning av allt som har gjorts pa
medie- och kommunikationsféltet, utan jag tar upp flera relevanta studier och forskningar som jag

anser ar av intresse till min studie.

En av dem &r Marie Grusell som 1 sin avhandling Reklam — en objuden gdst? Allmdinhetens
uppfattningar om reklam i morgonpress och tv (2008) har gjort studier gillande reklam 1 sin helhet
samt hur reklam uppfattas. Framst undersoker hon hur vi i det svenska samhillet ser pd reklam och
hur den har som mal att paverka ménniskor, ifall det gynnar eller missgynnar oss. Hon ser reklam ur
flera olika perspektiv och den aspekt som dr mest passande och anvédndbar i denna studie ar hur
minniskor paverkas och uppfattar reklam olika beroende pa sociala bakgrundsfaktorer som kon,
utbildning, individens intressesfdr, virderingar och behov. Grusell (2008) beskriver dven att vi ar

mer mottagliga for reklambudskap beroende pa om det dr ndgot som vi sjdlva manar om.

Men hur uppfattar vi egentligen reklam i medier; &r den en objuden gést som véldgéstar
véara hem och tankar, eller &r den en vilkommen gést som ger firg och glas &t en annars gra
vardag? Vad tycker vi om reklam, vilken bedomning gor vi av dess egenskaper och

upplever vi att den paverkar? (Grusell, 2008, s.19).

Listan av fragor kan goras lang och Grusell (2008) stéller dessa fragor inledningsvis i hennes
avhandling. Reklam é&r liksom retoriken nagot som paverkar och &r ett utformat objekt som praglar
var vardag genom spraklig paverkan dar marknadsaktorer nar manniskor med bade uppvisade och
dolda budskap. Medier domineras av olika typer av kopargument som paverkar vad ménniskor tror
sig behova, inte minst genom att dagligen uppmérksamma konsumenter om diverse varor och
tjdnster. Reklam har funnits sedan antiken och &dr en produkt av sin samtid som stindigt ar
foranderlig med tanke pa att nya kommunikationsformer stindigt fordndras vilket i sin tur leder till
en utveckling av reklamens uttrycksformer. Dock kan inte vad som helst ses som reklam utan
Grusell (2008) menar att det finns kriterier som bor uppfyllas for att fa betraktas som reklam. Nagra
av dessa ar att en reklam ska vara betald, vara annonserad inom massmedierna, ha som syfte att

paverka eller ge inflytande samt ha en identifierad avséndare.

Ulf Dahlqvist och Peter Westerstdhl talar om malgrupper, budskap och effekter i sin bok

Kommunikationsstrategi och reklameffekter: ett praktiskt synsdtt pa marknadskommunikation
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(1993). Dessa faktorer ser jag som en rimlig utgdngspunkt dd de dr avgdrande bestdndsdelar i en
reklamfilm som péverkar hur ett budskap nar fram och hur det dérefter har effekt pa publikens
tolkning. Forfattarna anvdnder begreppet kommunikation och definierar det som ett brett spektrum
men beskriver det d&ven som ett verktyg for marknadsforing samtidigt som det beskrivs som nagot
som dr fordnderligt (Dahlqvist & Westerstahl, 1993). Alltsd dr kommunikation nagot som kan
uppfattas som summan av den helhet som utgdrs av en aktér pd marknaden.
Kommunikationsprocessen bestar enligt Dahlqvist och Westerstahl (1993) av sex olika moment;
behov/syfte, budskap, kanaler, filter, budskapsoverforing och eftekter. Vidare forklarar forfattarna

att masskommunikation for dem innefattar bade reklam och information.

Den mangfald aktorer och varumirken som idag tdvlar om reklampublikens uppmairksamhet har ett
gemensamt mal och det dr att formedla sitt budskap med hjélp av argument (Dahlqvist &
Westerstahl, 1993). Forfattarna menar att det finns vissa huvudprinciper att utgd frin for att nd en
maximal effekt vid utformningen av en reklam och detta giller da alla typer av reklamutformning,
savil 1 bild som rorlig bild. Bland annat handlar det om att presentera nagot som anses vara viktigt
for publiken och en 16sning pd densamma vilket anses vara grundliggande betydelse for att skapa
trygghet 1 en utformning. Vid utformningen av en reklam ar det dven viktigt att ta hdansyn till att
budskapet enkelt ska uppfattas som en helhet av publiken. Med helhet i en reklamfilm menar
Dahlqvist och Westerstdhl (1993) att utformningen ska vara tydlig och strukturerad, annars finns en
risk att publiken sorterar ut bestdndsdelar av reklamen vid tolkningen och endast uppmirksammar
delar av helheten som kan resultera i att budskapet inte nar fram eller att den misstolkas. Det tyder
pa att tv-reklam kan uppfattas som problematisk. Dels pd grund av att tidsramen &r begransad for att
skapa intresse hos publiken samt att publiken har mojlighet att byta kanal utan att ha sett hela
reklamfilmen. Dahlqvist och Westerstahl (1993) framhaller da att det kan vara en fordel att forst
berdtta en “historia” i forsta halvan av reklamen for att sedan framstélla en annan "historia” i den
andra delen av reklamfilmen. Jag dr vdl medveten om att forfattarna i1 sin bok vénder sig till
marknadsforare och att det har astadkommits nyare forskning pa filtet. Dock ser jag detta
perspektiv som relevant 1 samband med det strategiskt valda materialet 1 denna studie som
kommunicerar en beréttelse nir de marknadsfor sina varor och tjanster samtidigt som ett informativt

budskap ar patagligt.
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Underhallningskaraktiren dr nagot som har okat inom reklambranschen vilket Mral och Larsson
(2004) upprepade génger uttrycker. Inom ramen for just denna typ av karaktir betraktas William
McGuire som en kind forskare inom Overtalningskampanjer. I sin artikel “Input and output
variables currently promising for constructing persuasive communications" (2001) beskriver
McGuire den traditionella sindare-mottagare-modell och menar att det som séndare finns tre viktiga
riktlinjer att utgd frén for att nd en lyckad kampanj eller reklam. Styrka som innebér att séndaren
besitter formégan att se mottagarens krav, attraktionskraft som relateras till formagan att skapa
samhorighet med mottagaren och trovédrdighet som innefattar sdndarens kompetens och
tillforlitlighet. Vidare talar McGuire om budskapet och strukturen av framstillningens betydande

roll dir argumentets disposition kan vara avgorande.

En annat effektivt tillvigagéngssitt i syfte att overtyga om ett budskap ar som jag tidigare ndmnt att
beritta en historia for publiken. Det 4r en strategisk metod da beréttelser ofta lagras i minnet bade
visuellt och emotionellt, vilket gor det ldttare for individen att minnas en historia (Mossberg &
Nissen Johansen, 2006). I Lundqvist, Liljander, Gummerus och Van Riels (2013) empiriska studie
”The impact of storytelling on the consumer brand experience: The case of a firm-originated story”
undersoks hur ett foretags berédttande av en historia paverkar konsumentens varumérkesupplevelse
samt uppfattning om varumérket. Konsumenterna delades in i1 tvd olika grupper, varav den ena
gruppen exponerades for en berdttelse om foretaget och dess virderingar medan den andra gruppen
inte fick ta del av nagot av detta. Vidare fick konsumenterna ett urval av produkter for att sedan
recensera dem. Den del av konsumenterna som inte exponerades for berdttelsen och resterande
information visade en negativ och kritisk instdllning till varumérket medan den andra gruppen
upptrddde med positiv attityd samtidigt som de uttryckte emotionell engagemang. Denna studie

styrker det kraftfulla i en beréttelse vid framstillningen av ett budskap.

Nina Akestam, reklamforskare p&4 Handelshogskolan i Stockholm, beskriver i sitt kapitel “Extrapris
pé lycka-om reklamens paverkan bortom varumirket” i antologin Marknadsféring och pdverkan pa
konsumenten (Soderlund, 2014) hur marknadsforing kan tolkas utifran olika perspektiv. Hon tar upp
tva olika aspekter att utga ifran, varav den forsta sammankopplar marknadsforing till forsiljning av
varor och tjdnster. En annan utgdngspunkt dr att det handlar om att marknadsfora attityder och
budskap frin ett varumérke och fokus ldggs snarare pa hur publiken paverkas i relation till
varumirket (Akestam, 2014). Hon tar upp klidforetaget H&M som exempel och specificerar hur

foretaget véljer att framstilla sig sjdlva samt vilka varderingar de forespréakar genom sin reklam.
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Akestam (2014) tydliggdr att H&M pa sin webbplats antyder att deras reklam inte har som syfte att
paverka minniskor, utan att de lagger fokus pé att ge information till sina kunder om nyheter och
produkter som siljs. Kandidatuppsatsen In an unexpected fashion (2013), skriven av Sofia Hellsten
och Adam Abonde p& Handelshdgskolan i Stockholm, ir en studie som dels berdr hur unga kvinnor
och mén uppfattar H&M:s reklam. Ett av forfattarnas syfte var att undersdka hur den utvalda
malgruppen reagerade pa reklamer och valet av modeller pd bilderna, samt vilka effekter och
attityder som malgruppen fick till varumérket. Som Akestam (2014) nimner anser H&M sjilva att
deras reklambilder vill formedla en shoppingupplevelse, olika stilar, etniciteter, och attityder snarare
4n att formedla kroppsideal. Resultatet av Hellsten och Abondes (2013) studie framstillde dock
nagot annat da det var fi respondenter som pastod att reklamen fokuserade pa att ge kunderna
information om deras varor och nyheter. Istéllet associerade respondenterna reklamen med ett visst
kroppsideal som innefattade generellt smala modeller (Hellsten & Abonde, 2013). Det betyder
alltsd att mélgruppen ansig att reklamerna sidnde ut budskap géllande kroppsideal, samtidigt som
klidforetagets uttalade syfte var nigot helt annat. Akestam (2014) diskuterar dven Hellsten och
Abondes (2013) studie och ser undersdkningen som en intressant synvinkel med tanke pa att varken
respondenternas tolkning eller H&Ms beskrivning av sin reklam stimde dverens med varandra. Det
pavisar att det handlar om en individuell tolkning. Att H&M:s syfte dr att ge kunderna de nyaste
trenderna dr svart att ifrdgasitta da det &r ett foretag som séljer kldder och andra produkter samtidigt
som det heller inte gar att pastd att respondenterna i studien ljuger om hur de tolkar reklamen.
Denna studie ér ett tydligt exempel som visar attityder ett varumérkes beskrivning om sig sjdlva inte
spelar nagon roll eftersom de inte kan bestimma dver publikens eller kundens tolkning (Akestam,

2014).
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Analys

Nedan foljer en kort sammanfattning av varje reklamfilm dir jag beskriver det narrativa forloppet.
Darefter analyseras filmerna utifran verktyg och begrepp himtade fran den kritiska retorikanalysen

samt visuell retorik som jag tidigare har redogjort for.

Reklamfilm 1: Ica- “Finns det nigra snilla barn hir?”.

King reklambyré har producerat Icas reklamfilm “Finns det nagra snélla barn hdr?” och den

publicerades pa Youtube den 27 november 2016'.

Icas reklamfilm ger intrycket av att den utspelar sig utifrén olika barns perspektiv pd julafton i det
skedet dd tomten kommer och ska dela ut julklappar. Barnen, som reklamfilmen utspelar sig frén,
gar runt 1 huset och situationen upplevs som verklig. Inledningsvis kommer tomten innanfér dérren
och en kvinnlig rost sdger “Titta Pedro!”, varpd barnet svarar “Tomten!”. Tomten stéller den
sedvanliga fragan "Hoho, finns det ndgra snélla barn hér?”. Miljon och omgivningen framstir som
trevlig, forvantansfull och livlig och alla barn kommer farandes fran olika hall och samlas néra
tomten. Han stéller frigan igen ”Det kan vdl mgjligen inte finnas négra sndlla barn hiar?” Det dr en
man som stéller frdgan, troligen tomten, varpé barnen i samstimmig ton ropar “Jaaa!”. Dérefter &r
det en kvinnlig rost som fragar ”God jul Ellen, har du varit riktigt snéll i &r nu d&?”, och bilden ar da
riktad mot tomten. Ellen svarar d& ”Jag har varit supersndll hela dagen” och efter det hors skratt i
bakgrunden. Sedan byts omgivningen ut till en annan situation och det vi ser framfor oss ar nu ett
morkt och nedsldckt rum. Reklamfilmen utspelar sig nu frin ett barns sovrum och utanfér rummet
hors en kvinna och en man som grilar. "Fan” sidger en manlig rost och sedan en hors en duns.
Darefter sdger en kvinnlig rost ”Inte pa julafton” med en riddd ton och snabbt dérpa hors sedan den
manliga rosten igen som sdger “Ett ord till...”. Mitt i grélet hors ndgot som gar 1 kras. Kvinnan gnyr
och kort dirpd hors fotsteg som ndrmar sig rummet som barnet befinner sig i. Kvinnan i
reklamfilmen ropar ”Las dorren Hugo!” och sekunden senare drar mannen i ddrrhandtaget tva
ganger och vralar "Hugo!” och knackar hért pa dorren tre ganger. Under tiden pojken sitter pa sitt
rum &r bilden riktad mot dorren och den enda nirvaro som publiken fér ta del av dr barnets tunga

andning.

T https://www.youtube.com/watch?v=VXMg6GedIBE
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Reklamfilmen 4r sammanlagt fyrtio sekunder ldng och efter tjugofem sekunder avslutas det
perspektiv som jag véljer att kalla reklamfilmens berittelse, och publiken far istillet l4sa en text:
”Dir det inte finns nagra snélla vuxna”. Sedan placeras ytterligare en text, ”Dér vill Childhood
finnas”. Vidare byts denna text ut mot en kort beskrivning av organisationen Childhood? som denna
reklamfilm &r 1 samarbete med, ”Childhood vill forhindra att barn utsétts for vald och évergrepp”.
Under den senare halvan av reklamfilmen spelas lugn musik och texten dr vit medan bakgrunden ar
svart. Avslutningsvis far vi se ndgot som uppfattas vara en Ica-butik dér ett bord &r framstéllt med
Icas egna varor som &r pd extrapris med texten: “Tillsammans kan vi stddja deras viktiga arbete”.
Slutligen forsvinner varornas priser och istillet placeras Icas logga 1 mitten av reklamfilmen med
underliggande texten “En jul tillsammans” samtidigt som Childhoods logga placeras i det hogra

hornet.

Icas reklamfilm kan delas in i tre olika element; berittelse, fortydligande av tes och
marknadsforing. Den forsta delen av reklamfilmen beréttar en historia for publiken, den andra delen
ar strukturerad for att fortydliga reklamens tes medan den sista delen av reklamfilmen syftar till att
marknadsfora Ica och dess varor. Att anvinda denna typ av struktur 1 en reklamfilm leder till att
berittelsen fangar publikens intresse och skapar en nyfikenhet i tidigt skede, speciellt med tanke pa
att publiken varken fir se vem som &r avsdndare eller ndgon ledtrdd till vad som ska hdnda harnast.
Berittelsen utstralar till en borjan varme, glidje och forvdntan dar barnen dr uppspelta pé julafton
men fir sedan en snabb vindning och gar fran att vara sprudlande till skrimmande och obehaglig.
Att visa reklamfilmen utifrén ett barns 6gon gor att situationen blir sdrskilt kénsloladdad och aterger
samtidigt en verklig situation som ménga dr medvetna om existerar. Samtidigt som pathos tilldmpas
for att Gvertyga publiken uppvisar reklamen ett starkt ethos genom att vara fortroendeingivande och
ger ett trovérdigt intryck. Ethos som dr viktigt for att skapa uppmérksamhet &r en avgorande aspekt
for att overtyga sin publik (Kjeldsen, 2008) och detta skapas dels genom framstillningen att
reklamfilmen ger stod at ett bestamt perspektiv, barnets situation, men ocksd genom att delar av
publiken kan relatera och forsta allvaret i situationen. Att Ica samarbetar med Childhood stirker
dven reklamfilmens karaktir da det dr en organisation som vill hjdlpa ménniskor som far illa och

det bevisar att Ica tar samhéllsansvar.

2 http://www.childhood.se
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Det ar inte forrdn femton sekunder in i filmen som reklamfilmens tes tydliggdrs nér pojken sitter pa
rummet och mannen och kvinnan utanfér rummet grélar. For att ddrefter tillimpa texten ”Dar det
inte finns nigra snilla vuxna” och sedan kort diarpa ”Dér vill Childhood finnas”. Det ger publiken
en ledtrad om vem som ligger bakom reklamfilmen och vilket budskap som férmedlas. Trettioen
sekunder in i reklamfilmen kommer direfter reklamens tes som fortydligar: “Childhood will
forhindra att barn utsitts for vald och 6vergrepp”. Fortydligandet skapar en uppfattning om att det
endast dr Childhood som &r avsdndare i denna reklamfilm vilket senare motséger den forvintningen
ndr publiken far ta del av en bild full med matvaror som ser ut att vara placerade pa ett bord i en
mataffar. Inledningsvis ar reklamfilmens tes otydlig, for att sedan tydliggora det pastaende som
objektet argumenterar for i det tidigare skedet. Det dr dven hir reklamfilmens innehdll och
fornuftsresonemang forekommer. Logos anvénds i syfte att redogora for fakta och sakskél och i
reklamfilmen som upplyser om véld och dvergrepp pé barn visas en verklig situation som ger
intryck av att den &r sann dd den tydliggdr hur ett barns levnadssituation kan se ut. Nér
logosargument dr befintlig 1 reklam riktas argumenten till publikens fornuft och det logiska

tankandet vilket ofta ar ett effektivt tillvigagangssétt for att dvertyga sin publik (Renberg, 2007).

Det dr inte forrdn i slutet som publiken far se vem som ir reklamfilmens avséndare vilket visar sig
vara Ica 1 samarbete med Childhood. Vidare uppstar fragetecken kring hur Ica stédjer Childhood
och hur Ica och konsumenterna tillsammans ska stodja organisationen. Det besvaras inte i
reklamfilmen men om man besoker Icas hemsida aterfinns information géllande detta som hade
varit betydelsefull att tillimpa for att tydliggdra samarbetet. Exempelvis genom att redogora att nér
en konsument handlar utvalda varor 1 jul &r denne med och bidrar till att barn far det battre. Eller att
det gér att skdnka en bonuscheck eller att ldgga ut en bild pé instagram pa sitt julbak med hashtag
#merdegtillungarna sd skinker Ica 25 kronor till Childhood per bild upp till 60000 kronor’.
Visserligen dr det svart att pd dyrbara fyrtio sekunder hinna med att engagera, paverka samt

informera sin publik och darfor finns det forstaelse for reklamfilmens begrinsning.

For att en reklamfilm ska nd maximal effekt dr det viktigt att formedla nagot som uppfattas som
viktigt av publiken (Dahlqvist & Westerstahl, 1993), 1 likhet med Icas skildring av en

samhiéllsfraga. Det resulterar i att denna typ av reklam drar till sig uppméarksamhet pa grund av att

3 https://www.ica.se/ica-tar-ansvar/sponsring/humansponsring/childhood/
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den blir en del av ett storre sammanhang, dels for att den uppmérksammar ett samhéllsproblem men

ocksa uppmanar ménniskor till att stédja Childhoods arbete.

Texten tillsammans med den rorliga bilden samspelar med varandra for att visa Ica och Childhoods
engagemang for att motarbeta att barn utsitts for vald och overgrepp genom att aterspegla hur ett
barns vardag kan se ut. Ica &r ett av flera varumérken som har dstadkommit nagot som sticker ut i
mingden genom att tillimpa ett specifikt tillvigagdngssitt nér det kommer till marknadsforing och
reklam. Genom att anvidnda storytelling uppmérksammas reklamfilmen som skiljer sig fran den
traditionella reklamen som fokuserar pd marknadsforing av varor eller tjanster. Det blir patagligt
hur Ica i sitt budskap béade séljer varor, stirker sitt varumérke samt belyser publiken om en viktig
samhillsfrdga ndr de visar ett perspektiv som &r taget fran verkligheten. Argumentation dr en
handling och Mral et al. (2016) anser att det &r svart att argumentera mot en stillbild eller rorlig
bild, likvil dr det svért att argumentera emot Ica:s framstillning av barnets perspektiv. Vidare
beskriver Mral et al. (2016) att det inte finns ndgra argument som har sa stark beviskraft som nér ett
objekt visar en verklighetsbaserad situation. Reklamens uppbyggnad som gestaltar ett barns
verklighet pd julafton fortéljer en berittelse som paverkar publiken genom att skapa en reklam av
vérde. Trots att vi har ett val nar det kommer till att antingen lata oss pdverkas eller ignorera vad vi

ser sd dr det svart att vinda ryggen till denna typ av bevismedel.

Det dr en betydelsefull strategi att inte inleda reklamfilmen med att visa upp Ica och veckans
erbjudande, utan istéllet placera den delen 1 slutskedet just for att fanga publikens intresse. Dock ér
det svart att tyda av vilket skil Icas varor presenteras da det kan uppfattas som stotande att
varumdrket gor reklam for sina varor samtidigt som en viktig samhillsfraga framstills. Att skriva
“Tillsammans kan vi stodja deras viktiga arbete” med tiotal Ica-produkter i bakgrunden hade kunnat
tydliggjorts d& den implicita budskapet hér uttrycker att ndr konsumenten handlar Icas produkter ar
denne med och bidrar till att barn far det battre. Hade reklamfilmen uttryckt detta skulle det inte
funnits nagra tvivel géllande hur konsumenten &r involverad och stddjer Childhoods arbete. Icas
primira budskap och ambition upplevs vara att berdra och belysa publiken om denna viktiga
samhillsfraga samt att uppmana dem till att stddja Childhood, medan det sekundéra malet uppfattas

vara att presentera veckans varor.
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Objektet dr komponerat utifran en stdndig uppbyggnad av ovisshet om vad som kommer hérnist.
Att Ica 1 denna reklamfilm portratterar en samhéllsfrdga som ror vald och overgrepp utmaérker sig
genom uppmérksamma hur ett barns livssituation ser ut. Dahlqvist och Westerstahl (1993) uttrycker
att vid utformningen av reklam dr det viktigt att formedla ndgot som anses vara viktig hos publiken,
sd som Ica gor i denna reklam genom att framstidlla och uppmirksamma en samhéllsfraga som
uppfattas som viktig av allménheten. Reklamfilmen uppfattas som bidde emotionell och informativ
och trots att det forekommer ytterst lite information sd bidrar reklamfilmen till uppméarksamhet
kring vald och &vergrepp pé barn, vilket resulterar 1 att publiken blir informerade. Den information
som forekommer placeras 1 slutet for att tydliggora den tes reklamfilmen har som syfte att formedla.
Icas explicita budskap uttrycker att Ica och Childhood tillsammans med publiken kan motarbeta
vald och dvergrepp pa barn samt att de ska handla Icas varor, dels for att publiken d& dr med och
bidrar till att barns far det béttre. Det visar dven att reklamfilmen uppfyller sin funktion gentemot

syftet som uppfattas vara att belysa publiken och att de kan vara med och stddja Childhoods arbete.

Ett av de implicita budskapen dr de barn som sjdlva ar utsatta for detta eller har ndgon anhorig eller
bekant uppmanas att kontakta organisationen for att fa hjilp da Childhood vill finnas for dem och
forhindra overgrepp och vald. De visuella argument som tillimpas for att stirka tesen &r i den andra
halvan av reklamfilmen som visas frén pojkens sovrum nir han hér hur kvinnan och mannen brakar.
Med hjdlp av den scenen stdrks argumentationen for Childhood och dess arbete genom att
specificera hur en liknande situation kan se ut. Ett annat outtalat budskap ar att publiken ska
uppmérksamma veckans varor och locka konsumenterna till butiken. Trots att Ica 1 sitt
reklambudskap forsoker sdlja varor och stirka varumirket framgar det dnda att det huvudsakliga
syftet ar att belysa publiken om en viktig fraga. Reklamfilmen upplevs som trovirdig for att vi
ménniskor dr medvetna om att vald och dvergrepp pa barn forekommer i samhéllet och publiken fér
tolka reklamfilmen utifrdn egna erfarenheter och reflektioner. Trots att tesen tydliggdrs i slutet av

reklamfilmen sé far publiken utrymme att tolka objektet utan specifika uppmaningar.

Vem riktas filmen till? Riktas den till barn som ar utsatt for vald eller overgrepp 1 hemmet, att de
ska vaga vinda sig till ndgon for att dndra sin livssituation? Riktas den allménheten for att upplysa
om vald och Overgrepp pa barn eller till Icas konsumenter? Att det &r svart att avgdra vem som
forvéntas vara den tilltdnkta publiken som budskapet riktas till kan bero pé att reklamen vill na ut

till en sd bred malgrupp som mojligt och att alla som ser reklamen ska kinna sig inkluderade.

32



Eftersom reklamfilmens innehéll dr konkret ges intrycket av att reklamfilmen uttrycker att alla i
publiken kan forstd inneborden, savil vuxna som barn. En tolkning gillande resonemanget ar att de
som ser reklamen kan relatera till innehallet och att de barn som uppmérksammar reklamen forstar
att de kan fa hjélp av organisationen, samtidigt som ICA uppmérksammar att liknande beteende hos

vuxna ar fel.

Denna typ av reklamfilm stéller krav pd bade reklamskapare och publik da det dr vésentligt att
formedla reklamens budskap samtidigt som den ska stimma dverens med det som presenteras. Det
finns en risk att publiken annars uppfattar budskapet som nagot helt annat dn det avsedda vilket
resulterar 1 att formedlingen av budskapet misslyckats. Déarfor kompletterar text och den rorliga
bilden varandra vél for att fortydliga att Ica tillsammans med Childhood samarbetar for att
motarbeta att barn utsétts for vald och dvergrepp. Med hjélp av dessa uttrycksmedel blir bade de
konkreta och visuella argumenten enkelriktade som gor att det blir svart for publiken att komma
med invindningar (Mral et al., 2016). Att det &r svart att argumentera emot budskapet beror framst
pa att det delvis dr informerande men anspelar till stor del pé ett kénsloladdat perspektiv nir vi i
andra halvan av reklamfilmen far tolka reklamens budskap nér barnets julaftonskvill urartar.
Budskapet blir nagot viktigt som formedlas och genom att den utspelar sig fran barnet skapar ocksa
en tydligare bild av hur vi bor tolka den. Genom att visa samhéllsengagemang 1 sitt samarbete med
Childhood aterfinns ett emotionellt effektskapande. Ica har med hjilp av ordvalen i texten som
presenteras i slutskedet av reklamfilmen tillimpat ett effektivt ethosargument i form av att skapa en

’vi-kénsla ” genom att inkludera publiken och gora dem delaktiga (Renberg, 2007).

Utifrén det visuella perspektivet dr det dven av intresse att analysera huruvida ljus, ordval och
ljudeffekter stirker reklamfilmen. Fran ett glatt och stdmningsfullt hus till ett morkt rum dér barnets
andning och mannen och kvinnans brék &r det ljud som uppfattas skapar kontraster i reklamen.
Genom ljudeffekter som nir ett foremal gar 1 kras effektiviseras situationen och tydliggor hur véld
forekommer. Att spetsa till innehéllet med sma detaljer byggs en stimning upp samtidigt som

reklamfilmens budskap tydliggdrs.
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Reklamfilm 2: Ikea- “En god lyssnare”.

IKEA:s reklamfilm “En god lyssnare” #r skapad av reklambyrin Akestam Holst tillsammans med

produktionsbolaget Bacon och publicerades pa Youtube den 21 november 20164

Ikea dr den andra reklamfilm som har analyserats och till skillnad fran Icas reklamfilm &r det svért
att uppfatta vad aktorerna sidger da det spelas musik 1 bakgrunden som &verrdstar. Det ledde till att
jag har analyserat andra anméarkningsvirda aspekter. Reklamfilmen fokuserar pa att framstélla en
vardagssituation som anspelar pa en fordlder med sin tonéring. Inledningsvis springer dottern upp
for en trappa 1 ett hus. Hon laser in sig pa sitt rum och kort ddrpd kommer hennes far och stiller sig
utanfor dorren. Da borjar dven musik spelas i bakgrunden samtidigt som dottern sédger nagot till
fadern som sitter tdlmodigt och tyst utanfér rummet pd en pall. Direfter utspelar sig en ny
vardagssituation och dottern kommer hem till huset och fadern sitter i trappan vid hallen och mélar.
Deras blickar mots innan gar hon vidare mot en dorr som visar sig vara killaren och léser in sig dér
och blir sittande i trappan ndra dorren. Fadern sétter sig aterigen pé pallen utanfor kdllaren och
lyssnar medan dottern pratar med honom. Aterigen utspelar sig en ny scen dér dottern kommer hem
och springer uppfor trappan till huset. Vil inne i hallen smélls ytterdérren igen och hon kastar bade
jacka och viska pa golvet och laser in sig i badrummet. Fadern sitter sig pd samma pall utanfor
rummet dédr dottern befinner sig, likt de tidigare tillfdllena och sitter framéatlutad och svarar pa
dotterns tilltal. Hon tittar upp och dérefter lases dorren upp som sedan dker upp pé glint. Fadern
sitter kvar pa pallen men stracker sig for att dppna dorren och blickar in mot badrummet och méter
dotterns blick. Hon ler forsiktigt mot honom och dven han lyfter pd mungiporna. Dérefter
forsvinner fokus frén fadern och dottern som framstatt som centrala aktorer i reklamfilmen. Istéillet
filmas faderns sittande underkropp som é&r placerad pa en trapall och ldngst ner i det vanstra hornet
finns nu tillhdrande produktnamn och pris, "ODDVAR, pall 79:-”. Avslutningsvis far publiken
studera en stillbild pd vad som uppfattas vara fadern och dotterns hus med Ikeas logga i mitten och
ovanfor den star texten “Dér livet hdnder”. Léngst ner pd bilden placeras dven ”Lds om hur livet

sdtter spar i1 vara produkter pa IKEA .se”.

Reklamfilmen visar i sitt framforande ett starkt ethos genom att skapa trovérdighet kring sin
berittelse. lkea anvinder samma strategi som Ica genom att forst berédtta en historia innan

reklamfilmen sedan marknadsfor produkt och varumirke. Hela reklamfilmen handlar om far- och

4 https://www.youtube.com/watch?v=IRPBewglsRI
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dotterrelationen som synligt fokuserar pd hur det dr att vara och att leva med en tonéring.
Reklamfilmen utspelar sig fran vad jag tolkar dr olika dagar med liknande och aterkommande
vardagssituation. Dottern som gar igenom flera jobbiga tonérsperioder kommer hem och hennes far
forsoker kommunicera med henne. I samband med det slutgiltiga citatet ”Déar livet hidnder”
tydliggoérs den explicita tesen som uttrycker att Ikea finns 1 hemmet har en roll viktig roll 1
vardagen. Eftersom den texten med stora bokstdver avslutar reklamfilmen resulterar det dven 1 att

det dr det sista budskapet vi skddar och minns.

Tesen skapar en genomgédende och sammanhédngande helhet i reklamfilmen d& den associerar till
den sanna vardagen dir relationen mellan en far och en dotter emellandt kan beskrivas som
problematisk. Redan 1 tidigt skede 4r reklamfilmen fdngslande och inbjudande till att fortsétta titta,
dels pé grund av att det inte finns ndgon forforstaelse for vad som kommer att visas och heller inte
vilket varumérke som ligger bakom reklamfilmen. Det &r inte forrén efter femtiotva sekunder som

den forsta ledtraden dyker upp nér pallens namn och pris visas.

Den rorliga bilden och den visuella kommunikationen péverkar vara tankar och handlingar dels pé
grund av den kénsloladdade identifikation som reklamfilmen formedlar till publiken genom att
framstélla relationen mellan fadern och dottern. lkea &skédliggér och problematiserar en
vardagssituation som 1 sin tur skapar ett behov hos publiken genom att formedla att Ikea har
”16sningen” pa problemet och med framstéllningen av den jobbiga vardagssituationen pavisar da
mobelvaruhuset att de dr en nddvéndighet 1 vardagen. Det tyder pé att Ikea ger intrycket av att de
har kdnnedom om konsumenternas vardag samt att de har sett till publikens behov genom att
framstilla en vardagssituation som publiken kan associera till. Vid utformandet av en reklamfilm &r
det vanligt att inledningsvis introducera ett problem, for att dérefter presentera produkten som kan
uppfattas vara 16sningen (@stbye et al., 2004). Det ar dven nagot som Kjeldsen (2008) konstaterar,
att i den retoriska situationen ska ett patringande problem presenteras dér talaren, eller som i detta
fall reklamfilmen, sedan Overtygar publiken i framstillningen s att associationen styrs till att det
som gestaltats uppfattas vara losningen pa problemet. Budskapet ska alltsd fokusera och ge plats at
16sningen, som 1 detta fall dr att Ikea finns dér livet hdnder. Fran att inledningsvis bygga upp en
laddad staimning for att sedan tona ner dramatiken och fokus hamnar istdllet pa att Ikea finns och
underlattar vardagen. Ett av flera syften inom retoriken dr att f4 publiken positivt instillda till det

som framfors, dels for att bli respekterad men ocksa for att sélja in de argument som presenteras.
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Att bli respekterad kan i det hdr fallet stirka varumérkets trovirdighet och inge fortroende hos

publiken (Renberg, 2007).

Samtidigt som uttalade budskap ar framtrddande gar det dven att tyda flera implicita budskap. Ett av
dessa ar att Ikeas pall gar att anvinda var den dn behovs, att den &dr héllbar och att varuhusets
produkter forvantas vara ett ”sjdlvklart” redskap 1 ménniskors hem. Pallen ar ett centralt redskap i
alla tre situationer som utspelar sig i reklamfilmen, dock &r det inte nagot som &r mérkbart forrédn i
slutet nédr reklamens tes framstills. Det visuella blir sdrskilt framtrddande vid tolkningen av de
implicita och outtalade budskapen som far en djupare innebdrd. Reklamfilmen formedlar vikten av
att vara en bra fordlder genom att ha tdlamod och lyssna. Ett annat visuellt budskap som sinds ut till
publiken é&r att Ikeas varor underldttar vardagen och detta skapas genom att publiken utan ndgon

informativ argumentation noterar hur pallen anvénds 1 den vardagssituation som framstills.

Att 1 sin argumentation besvara fragan "hur?” inger trovardighet vilket ocksd medfor att publiken
inte ifrdgasitter reklamens budskap eftersom det redan dr besvarat. Ikea tillimpar logosargument
som dr svara att siga emot pa grund av att den speglar en verklig aspekt i livet som publiken kan
relatera till. Reklamen uttrycker dven ett starkt ethos som inger fortroende med hjélp av att visa upp
ndgot som publiken kdnner igen, sérskilt i framstédllningen som indikerar tonarstiden som for ménga
upplevs som en besvérlig tid, bade som tonaring och fordlder. Det kan vara omstandigt att 6vertyga
sin publik utan argument som hénvisar till det sunda fornuftet dd logik och konkreta sanningar
enligt Hellspong (2013) ofta undanrdjer tvivel vilket ocksd dr tydligt mérkbar 1 Ikeas reklamfilm.
Reklamfilmen styr publiken till att associera vardagssituationen till verkligheten och till egna
erfarenheter. Det &r ett effektivt tillvigagangssitt for att Overtyga publiken om att reklamens
resonemang stdmmer dverens med vardagen (Renberg, 2007). Pathos som syftar till att berora
publiken kdnslomaéssigt dr dven framtrddande i reklamen genom att skapa medkénsla hos publiken.
Trots att Ikea som varumérke spelar en liten roll i framstéllningen sa visar reklamfilmen ett storre
sammanhang genom att vicka kanslor nar varuhuset vill skapa en sa verklighetsbaserad reklam som
mojligt som ménniskor kan relatera till. Det visar sig vara tillrackligt for att marknadsfora sig sjilva

1 ett positivt avseende da framstillningen av denna vardagssituation viacker fortroende for dem.

For att nd ut med ett reklambudskap krévs det en viss skicklighet for att skapa effektiv reklam, inte
minst en forforstéelse for hur utformningen ska se ut rent grafiskt i form av bdde farger och ljus

men ocksd vid utformningen av den tes som ska ligga till grund for reklamfilmens argument och
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budskap. Nagra andra viktiga bestdndsdelar kan dven vara de individer som forekommer i
reklamen, vilka produkter som marknadsfors samt vilken plats reklamfilmen utspelar sig pa
(Franzen, 2002). Detta dr nagot som &r igenkénnbart i Ikeas reklamfilm som strategiskt understryker
hur en vardagssituation kan uppstd och hur lkea som varumdrke kan forenas med den. Ikea har
liksom ménga andra foretag och bolag utvecklat sitt koncept for att na ut till sin publik och de har
under det senaste konceptet ”Dir livet hinder” valt att berdtta historier som utspelar sig utanfor
varuhuset snarare @n att visa upp nya kok och sovrum. lkea visar hur ménniskor lever och hur
varuhusets varor sitts i arbete 1 vardagen. Att reklamfilmens utformning ser ut som den gor tyder
dven pa att reklamen efterstrévar att na bred publik. Vilken den tilltdnkta publiken anses vara gér
dock att undersoka utifrdn flera skilda perspektiv. I forsdljningssyfte uttrycker reklamen att den
riktar sig till potentiella och nya kunder samt de som redan &r Ikea-konsumenter genom att locka
kunderna till varuhuset. Eftersom aktorerna i reklamfilmen och den text som presenteras omfattar
det svenska spraket tydliggors att reklamfilmen riktar sig till den svenska publiken och marknaden.
Ur ett bredare perspektiv syftar den till att uppmirksamma ensamstaende fordldrar som identifierar

sig med framstéillningen av reklamen som inte anspelar pé ett marknadsforingssyfte.

Det uppstar ingen omfattande interaktion mellan text och bild bortsett frn att tesen som uttrycker
att Ikea finns dér livet hinder tydliggors 1 slutet av reklamfilmen for att publiken ska forsta
inneborden av reklamen. Ur ett visuellt perspektiv kan syftet vara att forstd och iaktta vilken
funktion som den kommunikativa handlingen har utan ett informativt budskap. Det stélls vissa krav
pé publiken géllande forstaelsen for den rorliga bildens sprik och uttryck eftersom publiken inte har
mojlighet att uppfatta vad dottern och fadern séger till varandra pd grund av bakgrundsmusik,
bortsett frdn nagra f4 ord som gar att notera. Dérfor ar kroppssprak, musiken i bakgrunden, féarger,
reklamens uppbyggnad av visuella argument och utstralning nagra av de fa aspekter som kan vara
avgorande vid tolkningen av reklamen. Den del av det visuella perspektiven som anspelar pa hur
ljus och farger kommer i1 arbete dr inte ndgot som anses vara avgorande 1 tolkningen av denna
reklam. Diremot uppmirksammas ljudets effekt i reklamfilmen. Tre sekunder in borjar en melodi
spelas som stirker den emotionella instéllningen till reklamen, frimst genom att musiken dverrdstar
konversationerna som sker mellan far och dotter vilket resulterar i fokus istédllet hamnar pa att iaktta
innehallet som framstills i reklamfilmen. Musiken bidrar dven till att fanga publikens
uppmidrksamhet genom att inledningsvis tillimpa musik som verktyg for att signalera att

reklamfilmen fortsétter.
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Berittarperspektivet dr dven en viktig faktor att ta hénsyn till da det bade styr hur en reklamfilm
utformar sig men ocksa hur den tas emot av publiken. Bergstrom (2012) talar om det horisontella
beriéttarperspektivet som bygger pé att det som formedlas har en gemensam och jimn niva till sin
publik for att inte skapa osékerhet och kdnsla av varumérket &r en auktoritet. Det resulterar i att
Ikeas berittelse skapar den kidnsloladdade identifikation som jag tidigare nimnt. Att etablera detta
budskap bidrar till att publiken, eller 1 forsta hand lkeas konsumenter lyfts fram snarare dn att
marknadsfora sina varor. Ikea har utformat sin reklam utifran vad Mral och Larsson (2004) ocksa
reflekterar Gver, att reklam ofta malar upp ett problem for sin publik som sedan besvaras genom att
visa hur konsumtion av varuméirkets produkt dr 16sningen pd problemet. Genom att argumentera for
det visuella budskapet forstarks reklamens kraft da det uttrycker att Ikea dr 16sningen pa problemet
som framstills och att deras produkter passar alla vardagssituationer. Konstruktionen av
reklamfilmen kan dven relateras till att Ikea vill framstd som férdomsfria och att vem som helst kan

inkluderas som Ikea-konsument.

Reklamfilm 3: KPA Pension- “Klimathotet”.

KPA Pensions reklamfilm “Klimathotet” 4r skapad av reklambyran Bloomy Advertising och

publicerades pé Youtube den 19 augusti 2016.°

Denna reklamfilm skiljer sig fran de tidigare analyserade reklamerna eftersom den 1 forsta hand
anspelar pd humor och charm. Analysobjektet utspelar sig i skolmiljo, nirmare bestdmt i ett
klassrum dér en skolklass med yngre barn blir undervisade av en kvinnlig ldrare som stér langst
fram 1 klassrummet vid whiteboard-tavlan. Inledningsvis fragar ldrarinnan om det finns nigot mer
man kan gora for miljon. En pojke foreslér att man ska &ta &rtor, varpa lararinnan svarar: ”Det dr
bra, dta drtor istdllet for att bara dta kott. Nagonting mer?”. En flicka som sitter i mitten av
klassrummet riacker halvt upp armen och menar att man kan ateruppliva saker och ldraren besvarar
pastiendet genom att siga: “Juste... Atervinna menar du kanske?” och barnet nickar till svar. Sedan
fragar lararinnan om det &r nagon i klassen som har hort talas om klimathotet och snabbt svarar en
annan pojke ”Ja, jag vet vem det &r, han 4r min granne och han har en SUV”. Vidare placeras en vit
text centralt pa skdrmen: “Tack fOr att ni tar hand om véra barn.” Dérpé frédgar lararinnan dnnu en

gang om det dr ndgon mer som kan sdga ndgot om klimathotet samtidigt som en ny text presenteras:

5 https://www.youtube.com/watch?v=-GewJlgrGlk
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Vi tar hand om er sen”. Fragan hinner inte bli besvarad utan direkt efter att fragan stillts forsvinner
den sistndmnda texten och avslutningsvis placeras istéllet KPA Pensions logga 6ver en stor del av
skdrmen med en tillhorande rost som sager: "KPA Pension, pension for dig som jobbar i kommun
och landsting”. Samtidigt som rosten beskriver KPA Pensions motto hors en kort melodi i slutet av

reklamfilmen.

KPA Pension har likt de tidigare reklamfilmerna valt att fortdlja en berdttelse och avslgjar inte vem
som &r avsdndare forrédn i slutet av reklamen. Det uppfattas vara ett strategiskt tillvigagdngssétt for
att fanga publikens nyfikenhet, frimst genom att lararinnan i inledningsvis stiller en fraga till
klassen vilket bjuder in publiken till att se fortsdttningen av reklamfilmen. Reklamen utstrélar att
det som sdgs dr, liksom Icas och Ikeas reklamfilmer, taget frdn en verklighetsbaserad
vardagssituation och att barnen ger svar pa fragorna utifrdn vad de sjdlva upplever. Det resulterar i
att reklamen uppfattas som spontan och att det inte finns nigra forvéntade roller eller repliker som
ska Overtyga publiken. Att reklamfilmen utspelar sig i ett klassrum fullt med barn skapar en
trovdrdighet med hjdlp av den verklighetsbaserade situationen men ocksa for att det gestaltar en
serids och bildande framstillning. Scenen som utspelar sig 1 klassrummet uppfattas som troviardig,
déremot dr det svart att bedoma huruvida reklamen och KPA Pension tolkas dé& det inte patréiffas
konkreta och sakliga argument som ger skil till att pensionsbolaget bedoms som pélitlig och

Overtygande.

Det fanns en forhoppning om att reklamfilmens budskap skulle tydliggoras da det skapas en viss
forvirring da stora delar av reklamen uppmérksammar miljofragor och klimathot. Vid forsta anblick
uppfattas avsidndaren vara ett foretag som virnar om miljon pa grund av att i princip hela
reklamfilmen fokuserar pa framstéllningen av miljofragor. Att darefter publicera texten “Tack for att
ni tar hand om vara barn. Vi tar hand om er sen.” och sedan KPA Pensions logga skapar en viss
forvirring da argumenten som tillimpats tidigare inte gett intryck av att ett pensionsbolag stéar
bakom reklamen. Text och bild kan ofta komplettera varandra for att tydliggora ett budskap men
reklamfilmen och texten som forekommer stjédlper snarare én fortydligar budskapet. Det tyder pé att
individen maste ha en viss forkunskap om pensionsbolaget for att for att begripa reklamens
innebord. Bolaget beskriver pa sin hemsida att ”Vart héllbarhetsarbete tar avstamp i var vision om

att manniskor ska kdnna sig trygga i en héllbar vérld och i vdra kunders vérderingar” samt att
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kundernas pensionspengar ska bidra och resultera i en hallbar utveckling®. Har inte publiken en
forkunskap om KPA Pensions vérderingar och hallbarhetsarbete dr det déarfor svart att forknippa
pensionsbolaget till de miljofrdgor som reklamfilmen anspelar pa. Dérav ér det svart att uppfatta

budskapet som tyder pd att pensionsbolaget dven arbetar med héllbarhet- och klimatfragor.

Reklamfilmen tes ségs aldrig rakt ut men den tyder pa att publiken uppmanas att vilja KPA Pension
som pensionsbolag genom argument som “En bittre framtid”. Att anviinda argument som uttrycker
att pensionsbolaget ger individen en béttre framtid ger intrycket av att vara ett svagt argument for
att publiken ska vilja placera sina pensionspengar hos dem. For att ett argument ska vara effektivt ar
det betydelsefullt att det upplevs som sannolikt (Renberg, 2007) och for att den framforda tesen ska
verka sann bor pensionsbolaget ha besvarat frigan om hur de ger individen en béttre framtid.
Renberg (2007) talar om logos i den verbala framstédllningen och menar att det gar att ifragasitta om
de valda orden och de logiska argumenten ger en Overtygande verklighetsbild eller inte. De
konkreta och sakliga argumenten i KPA Pensions reklamfilm upplevs generellt som f& och otydliga
vilket visar hur logosargument inte &r sérskilt mirkbar i reklamen. Generellt saknas dven tydliga
ethosargument eftersom béade ethos och logos &ar Overtalningsstrategier som motsvarar att
argumenten ska lyckas Overtyga genom troviardighet samt den sprékligt formulerade
argumentationen. Ethosargument tillimpas ndr talaren, som i detta fall & KPA Pension, ska
forstirka sin trovardighet snarare @n att ge rationella skal till att tro pa det som framstélls. Eftersom
det inte framkommer ndgon saklig information om KPA Pension eller hur de arbetar dr det darfor
problematiskt att uppfatta pensionsbolaget som Overtygande i sin argumentation utifrdn dessa
bevismedel. Att ethos- och logosargumenten &r svaga resulterar i att reklamen kan tolkas som
otydligt och det kan visserligen vara ett strategiskt val i syfte att intressera publiken till att vilja veta
mer om KPA Pension, dock kridvs di engagemang fran publiken att antingen kontakta

pensionsbolaget eller att besoka deras hemsida for mer information.

Renberg (2007) konstaterar att pathosargument som anspelar pd individens kénslor styr vért
tankande och ér déarfor mest effektiva att tillimpa vid dvertygelse av ett budskap. Om en reklam
framstiller tva skilda argument som fOrst syftar till att formedla fornuft och saksjdl och sedan
argument som fokuserar pa det kdnslomissiga perspektivet, paverkas vi i slutindan littare av den

emotionella bevisforingen. Det som tydligt visas i denna typ av reklamfilm &r hur

6 http://www.kpa.se/om-kpa-pension/hallbarhet-och-etik/vart-hallbarhetsarbete/
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pathosargumenten tillimpas med hjilp av barnens nirvaro. Humorn som anspelar pa publikens
kdnslor &r ett framstdende och betydelsefullt verktyg som forsdtter publiken 1 en viss
sinnesstdmning nér ett budskap engagerar och vécker kénslor (Kjeldsen, 2008). En framtrddande
och visuell strategi som &r central i denna reklam &r hur pathos anspelar pa hur barnen placeras i
blickfanget och det dr &ven synpunkt som Dahlqvist och Westerstdhl (1993) konstaterar, att
framstéllningen av barn dr ett av de mest anvdndbara och effektiva handlingssdtt for att en
emotionell paverkan hos publiken. Det finns flera fordelar med att nyttja barnens nidrvaro i
reklamen. En fordel med barnens medverkan &r att bolaget kan tydliggora hur de 14ngsiktigt arbetar
med héllbarhetsfragan samt genom att pavisa att KPA Pension vdrnar om barnens framtid. Att
tillimpa denna typ av kdnsloméssiga argumentation syftar pensionsbolaget till att paverka publiken
emotionellt genom att sitta dem 1 forbindelse med en viktig frdga som resulterar i att en reaktion

sker (Kjeldsen, 2008).

Att applicera repliken ”For alla som jobbar inom kommun och landsting” tydliggér hur reklamen
riktar sig till den del av publiken som jobbar inom kommun och landsting men &dven till de som for
tillfillet har ett annat pensionsbolag som &r villiga att byta och stddja bolagets vision gillande
héllbarhet. Malgruppen skulle alltsd kunna vara barnen i reklamens fordldrar vilket ocksa bevisar
hur pensionsbolaget satsar pa det som &r viktigt for fordldrarna, att barnen ska leva i ett samhélle
som &r tryggt och omhéndertagande. Sedan tillimpas frasen “Tack for att ni tar hand om véra barn.
Vi tar hand om er sen” ska uppmana malgruppen att kdnna trygghet da utformningen av det
skriftliga pévisar att KPA Pensions kunder utlovas en trygg pension. Den formuleringen ar d4ven vad
som uppfattas vara ett av flera explicita budskap och den tes som pensionsbolaget avser att

formedla.

Aven de implicita budskapen etableras genom redogérelsen for reklamens uttalade budskap. Genom
att tillampa “Tack fOr att ni tar hand om véra barn. Vi tar hand om er sen” tackar pensionsbolaget
fraimst ldrare som arbetar for att ge undervisning om hallbarhetsfragor och klimathot som &r ett
angeldget &mne och som dven &r en av bolagets etiska vdrderingar. Ett annat outtalat budskap ar hur
pensionsbolaget betonar att de vill gora ett lika bra jobb for kunderna som ménniskorna inom
kommun och landsting gor for barnen. For att konkretisera det implicita budskapet som ger mest

tyngd dr hur pensionsbolaget framhéver vikten av en réttvis pension.
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Reklamfilmen har ett pedagogiskt syfte som visar pa medvetenhet och angeldgenhet kring global
hallbarhet samtidigt som de marknadsfor bolaget och dess vérderingar. Pensionsbolaget har som
avsikt att klargora flera budskap och ett av dessa dr bevisa att de virnar om miljon. Ett annat
explicit budskap &r att KPA Pension &r det sjdlvklara valet da de utlovar att ta hand om de som
arbetar inom kommun och landsting medan en annan tolkning av reklamfilmens implicita budskap
ar att reklamen lagger ett samhéllsansvar pa ungdomar generellt. Genom att barn blir mer medvetna
redan 1 tidig alder har barnen mojlighet att paverka fortsatta klimatforédndringar 1 framtiden vilket
ocksd riktar uppmérksamhet till hur generationen har makt dver hur framtiden artar sig. Att
reklamfilmen formedlar flera budskap resulterar 1 att en bred publik kan riknas som den tilltdnkta
publiken. Dels genom att rikta sig till de som arbetar inom kommun och landsting, barn och
fordldrar samt de mé@nniskor som vérnar om klimat- och miljo6frdgor. Som publik till denna typ av
reklam uppstar en positiv instéllning till den kontroversiella tes som framstills och KPA Pensions
initiativ 1 en viktig samhéllsfraga. Pensionsbolaget lyfter fram miljofragor och den etiska
inneborden av reklamfilmen motsvarar véarderingar som vi delar i dagens samhélle och genom att

visa sitt engagemang skapas respekt.

Om KPA Pension fyller sin funktion gar att resonera utifran flera olika perspektiv beroende pa
vilket budskap som natt fram till publiken. Det primira syftet utifrdn de argumentationer och
budskap som blir framtrddande ger intryck av att de vill uppmérksamma publiken om deras
héllbarhetsarbete vad géller ménniska och miljo. Men dkar det intresse till att pensionsspara i KPA
Pension? Reklamfilmen vicker kénslor tack vare barnens medverkan och skapar engagemang hos
publiken genom att visa ett varmt och humoristiskt anslag. De argument som &r av tyngd visar inte
pa saklig fakta, diremot hénvisar argumenten till det sunda fornuftet genom att uppmana publiken
till att vélja pensionsbolaget som ger en trygg pension som dessutom tdnker klimatsmart for att de
viarnar om framtiden. Retorikens argumentationstekniker tillimpas i KPA Pensions reklamfilm
genom att visa att de uppmérksammar att ménniskorna som arbetar inom skola, vard och omsorg &r
vardagshjéltar och att deras arbete gor skillnad i samhéllet. Reklamen vill rikta uppméarksamheten
till att kunderna gor ett viktigt jobb och som tack utlovar pensionsbolaget att de tar hand om
kunderna nér de blir dldre. Det dr en aspekt som gor att det visuella och implicita budskapen far en

innebdrd genom att framstélla den tilltdnkta malgruppen som hjéltar.
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Diskussion och slutsats

Detta diskussionsavsnitt bestar av det empiriska resultat som retorikanalysen har behandlat.
Analyserna stélls mot varandra for att aterge en Gvergripande redogorelse for hur reklamfilmerna
har tillampat olika argument for att overtyga sin publik om de framtrddande budskapen samt vilka
samhillsfragor som patréiffats. Jag kommer dven att diskutera analyserna i relation till den tidigare

forskning samt ovrig litteratur som jag redogjort for i tidigare avsnitt.

Summering av Icas reklamfilm

I Icas reklamfilm framgéir hur kénsloldget hos mottagaren fordndras efter att forsta halvan av
reklamfilmen utspelat sig. Inledningsvis framstar reklamfilmen som positiv for att sedan framkalla
negativa kinslor hos publiken. I det avseendet ar ljudet som forekommer i bakgrunden en
bidragande och forstirkande faktor som ger publiken en tydlighet géllande vad reklamfilmen vill
formedla. Liksom Bergstrom (2012) antyder att ljudet har som uppgift att ge narhet och djup vilket

bidrar till att framstéllningen 1 denna reklamfilm forstérks.

Hellspong (2013) beskriver att logosargument ansluter till fornuftsresonemang. Det ir ett
bevismedel som patréffas i Icas reklamfilm nér publiken uppmanas att individuellt tolka budskapet
fram tills att syftet med reklamen tydliggors 1 slutskedet nir publiken uppmanas till att vara med
och stodja Childhoods arbete. Likvél gar det att tyda hur pathosargument som associeras till
publikens kénslor &dr ett centralt verktyg for att paverka och Overtyga om sitt reklambudskap.
Genom att visa den verklighetsbaserade situationen som utspelar sig utifrin ett barns perspektiv ér
vad som uppfattas vara reklamfilmens genomslagskraft. Det &r dven av intresse att notera hur Ica
véljer att 1 sin reklamutformning att presentera ndgot som anses vara en viktig fraga i samhéillet. Att
anvinda en sé verklighetsndra beréttelse som mdjligt gér reklamen och dess budskap trovérdig och

fortroendeingivande dé ett sadant pastdende ar svéra att ifragasitta.

Ett resultat av att tillimpa storytelling 1 syfte att paverka dr att publiken kan skapa emotionella
relationer till budskapet eller att en identifikation mellan budskapet och publiken intridffar. Det &r ett
kraftfullt verktyg eftersom ménniskor léttare ldgger berdttelser pd minnet &dn fakta vilket dven
Lundqvist et al. (2013) tar upp 1 sin studie. Det tydliggor att fortdlja en beréttelse ér ett strategiskt

tillvagagangssitt for att uppmirksammas i mediebruset men ocksa for att hamna i publikens

43



medvetenhet. Detta synsitt kan dven relateras till hur alla former av reklam har som syfte att
paverka men att olika material och uttrycksformer besitter olika egenskaper och forutséttningar.
Déarfor kan medievalet och uttrycksform vara avgdrande for hur budskapet utformas samt hur

publiken uppfattar framstallningen (Eriksson & Go6thlund, 2012).

Hade framstillningen av Icas budskap istdllet utformats i en informativ text finns risken att
budskapet hade uppfattats annorlunda och ansetts vara mindre trovardig trots att saklig fakta och
statistik tilldimpats som argument. Reklamfilm besitter andra forutséttningar och uttrycksmedel én
den skriftliga och muntliga framstéillningen frimst genom att reklamfilmen kan férmedla och skapa
kanslor genom rorlig bild och ljud (Haglof, 1994). Detta dr dven ett perspektiv som Eriksson och
Gothlund (2012) anser dr en avgorande faktor, att de visuella representationerna och dess budskap
paverkas av uttrycksformen. Att formedla sitt budskap i en reklamfilm &r dérfor ett effektivt och
strategiskt tillvigagéngssitt for att paverka publikens handlingar och &sikter, som i detta fall genom
att uppmana publiken till att hjdlpa de utsatta barnen. Generellt dr utformningen av reklamfilmen
och dess budskap svar att ha invindningar mot d& framstéllningen ger intryck av att vara
sanningsenlig vilket ocksé dr en forutsittning for att publiken ska tolka reklamfilmen s& som den
forvantas (ibid.). Vidare beskriver Lundqvist et al. (2013) dven hur en berittelse kan vara avgorande
for hur publiken uppfattar varumérket. Detta resonemang kan associeras till hur Ica tillimpar
storytelling och beréttelsen om ett barns levnadssituation for att f& publiken positivt instdllda till
varumdrket. Det dr ett effektivt sétt for att framstélla sig sjélva 1 positiv bemirkelse samt for att
uppmana konsumenterna till att engagera sig 1 samarbetet mellan Ica och Childhood for att ge barn
en bittre framtid. Att dterge en berittelse som anspelar pé ett viktigt och angeldget samhéllsproblem
samtidigt som samarbetet med en professionell och sakkunnig organisation inom sitt omride

forstirks trovirdigheten och tilliten till Ica.

Att exponera hur Ica tar samhillsansvar genom att uppmirksamma ett samhéllsproblem tolkas 1
helhet som ett positivt och ansvarstagande initiativ. Dock &r det vért att ndmna hur jag vid forsta
anblick upplevde det som néstintill stotande att veckans varor presenterades samtidigt som
reklamfilmen syftar till att uppmérksamma ett allvarligt samhéllsproblem. Visserligen placeras
dérefter texten “Tillsammans kan vi stodja deras viktiga arbete” men det inte framgér aldrig att nér
konsumenten handlar utvalda produkter s& dr denne med och bidrar till Childhoods arbete. Déarfor
hade det behovts ett fortydligande hur konsumenten dr med och bidrar da varorna i bakgrunden

snarare stjdlper dn hjilper i reklamen. Eftersom jag besokte Icas hemsida dr jag medveten om att nér
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en konsument handlar exempelvis plommontomater eller kyckling sa 4r denne med och bidrar till
“barnens rétt till en barndom”. Det jag vill fora fram med detta resonemang &r att det hade varit
tillrackligt att visa upp samarbetet med Childhood for att marknadsfora och stirka Ica som

varumarke.

Summering av Ikea:s reklamfilm

Ikeas reklamfilm ger intryck av aterge en scen som efterliknar konsumenterna och syftar till att
konstruera argument som visar hur varuhuset existens 1 méinniskors vardag. Trots att Ikea inte &r
sarskilt framtrddande i1 reklamfilmen fir dndd varumérket en central funktion ndr publiken
omedvetet far beakta hur pallen ZODDVAR” férekommer i vardagen. Genom denna framstéllning
leder Ikea publiken till slutsatser som kdnnetecknar hur Ikea finns ”Dér livet hander” som ocksa &r
det budskap som varuhuset formar publiken till att tro pa. lkea skapar en kinsloladdad
identifikation genom den inte alltid sd problemfria relationen mellan far och dotter som &dven dr det

helhetsperspektiv som reklamfilmen utspelar sig fran.

Den retoriska analysens utgangspunkt dr att ta reda pa vilka strategier som sitts i bruk for att
paverka publiken (Lindqvist Grinde, 2008). En av Ikeas strategier dr att formedla en
verklighetsbaserad historia med ménniskor som publiken kan relatera till. Sérskilt patagligt ar det
genom att reklamfilmen framhaver relationen mellan far och dotter som stérker identifikationen till
publiken. Att anvidnda en sa verklighetsnira beréttelse som mdjligt som publiken kan relatera till
upplever jag framstillningen som trovérdig och fortroendeingivande. Det dr dven en aspekt som
Renberg (2007) konstaterar, att det pastdende som formedlas méste inbegripa en virdefull eller
kidnsloméssig innebord hos publiken. Eftersom reklamfilmen syftar till att publiken ska uppleva en
identifikation till innehéllet dr det en effektiv strategi att vid overtygelsen av budskapet framstilla
vardagssituationen samtidig som varuhusets produkter sitts i arbete. Det blir sérskilt méirkbart att
det priméra syftet dr att stirka varumirket genom att visa hur Ikeas produkter kommer till

anviandning 1 vardagen snarare dn att lagga vikt vid att marknadsfora varuhuset och dess produkter.

Summering av KPA Pensions reklamfilm

Nar det handlar om att 6vertyga om ett budskap dr det av vikt att se till publikens intressesfar da det

kan vara avgérande for hur mottaglig publiken dr samt hur innehéllet tas emot (Grusell, 2008). Att
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reklamutbudet i1 allminhet har Okat drastiskt har dven resulterat i att som foretag ar det
problematiskt att nd ut med sitt reklambudskap vilket kréver att reklamskapare finner nya strategier
och genvégar for att intressera och engagera mediekonsumenterna. Det finns en stor médngd olika
tillvagagangssitt for att skapa uppmairksamhet, varav ett av de mest effektiva ar att anspela pé
publikens kinslor. Det dr dven ett stillningstagande som Bergstrom (2012) {for fram da han stéller
sig frigande vad det 4r som 4r mer med ryckande dn skratt och humor. Det &r dven denna aspekt

som gor att KPA Pension skiljer sig fran 6vriga reklamfilmer som har analyserats.

Eftersom retoriken associerar till konsten att Gvertyga syftar den till att undersdka de dvertygande
argument som forekommer i ett innehdll (Jstbye et al., 2004). Darfor dr det av vikt att notera att
ethos- och logosargument inte dr sirskilt framtrddande eller vélformulerade i denna reklamfilm.
Istdllet har emotionella argument som syftar till att vicka kénslor hos publiken tillimpats med hjélp
av barnens ndrvaro. Det leder till att reklamfilmen drar till sig uppméarksamhet med sitt tilltalssatt
som fokuserar pa att framstélla sitt budskap med humor som verktyg. Det humoristiska perspektivet
uppenbaras redan inledningsvis nér barnen far tala fritt om hur de uppfattar miljé- och klimatfragor.
Barnen formedlar ett charmig forhallningssitt som uppmanar och bjuder in publiken att fortsdtta
titta pa resterande reklamfilm. Det &r sdrskilt pétagligt hur de visuella uttrycken ar bdrare av
information och budskap dé de formedlar flertal budskap som é&r implicita. Detta forstirks framst

genom att barnen har en central roll som appellerar till att flera tolkningar kan goras.

Det patréffas flera budskap i reklamfilmen. Bland annat att KPA Pension tackar de som arbetar
inom kommun och landsting for deras arbete, att pensionsbolaget vill gora ett lika bra jobb som
kunderna gor for barnen, vikten av en réttvis pension och att bolaget virnar om miljomassig
hallbarhet. Dock vill jag dnda redogora for att KPA Pension med dessa budskap har en 6vergripande
intention att formedla ett viktigt och huvudsakligt motiv. Reklamfilmens bérande tema ar framtiden
och det dr dven det argumentet som pavisar hur KPA Pension ldngsiktigt satsar pd en hallbar
framtid. Att forsoka paverka publikens uppfattning och forestéllning om bolaget genom att visa hur

de arbetar dr en strategi for att uppméarksamma publiken om deras véarderingar.

Samtidigt som reklamfilmen &r 1dtt att ta till sig upplever jag den dndd som komplicerat att tolka.
Detta beror frimst pa sévil explicita som implicita budskap som har pekat pa att budskapen beréttar

ndgot mer an det som skildras i reklamen men ocksa for att det har resulterat i att det finns utrymme
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for egna tolkningar och resonemang. Eftersom det saknas konkreta argument som ger stod &t de
budskap som ir tydligt uttalade dr det dven svart att begripa de bestandsdelarna som ska skapa en
helhet av innehallet. Ddremot har reklamfilmen en tydlig tes som Renberg (2007) forklarar som det
pastdende som avsdndaren vill overtyga publiken om och de argument som framfors har som syfte
att besvara fragan “varfor?”. Reklamfilmens tes ldggs fram i slutet av reklamfilmen och uppmanar
publiken som arbetar inom kommun och landsting att vdlja KPA Pension som pensionsbolag.
Bolaget besvarar dock aldrig pa frdgan varfor publiken ska vilja dem, bortsett fran att de utlovar att
ta hand om kunderna. Eftersom reklamen forutsitter en viss forforstielse for att forstd helheten och
budskapets interaktion krivs det ett fortydligande som pdavisar hur pensionsbolaget arbetar och hur

de tar hand om sina kunder s som det utlovas.

Overblick av samtliga reklamfilmer

Med tva olika typer av retorikanalys som metodologiskt tillvigagangssitt i samspel med studiens
teoretiska utgangspunkter har analysresultatet bidragit till forstaelse for hur reklamfilmerna
tillampat olika bevismedel 1 syfte att overtyga sin publik. Resultatet uppmarksammar dven att att
reklamfilmerna i flera avseenden pdminner om varandra. Dels genom att samtliga reklamer beréttar
en historia vid sin reklamutformning samt att de lyfter fram relevanta samhéillsfragor som motsvarar
virderingar som vi delar 1 dagens samhille. Den kritiska retorikanalysen konstaterar att det
emotionella innehéllet har varit en aterkommande strategi hos alla tre reklamfilmer och att
varuméirkenas gemensamma syfte ar att silja de produkter som marknadsfors via reklamfilmerna
men ocksa att skapa kénslor kring framstéllningen for att framstd som trovérdig. Att reklamfilmerna
har utformat sitt innehall genom att anspela pa publikens kénslor &r ett resonemang som har fort
tankarna till hur reklamfilmerna satsar pa att stirka sina varumirken samtidigt som de syftar till att
Overtyga publiken om sina budskap. Resultatet har, i enlighet med studiens syfte och
frdgestéllningar, visat vikten av att i korta sekvenser hinna argumentera och fa fram ett budskap
samtidigt som det ska tilltala publiken. Det resulterar i att det krdvs bade kunskap och kreativitet for
att inledningsvis bygga upp en spdnning som intresserar publiken till att fortséitta ta del av

innehallet.

Att nd ut med ett reklambudskap forutsitter att publiken uppmirksammar den och det &r

i0gonfallande att de argument som tillimpats i reklamfilmerna har som syfte att synas pd den
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konkurrerande reklammarknaden. Framst utmérker reklamfilmerna sig genom att distansera sig fran
den traditionella marknadsféringen som ofta syftar till att exponera varor eller tjanster. Istillet
aterspeglar reklamfilmerna verklighetsbaserade sammanhang utifrdn tre olika perspektiv nir de
formedlar sina budskap. Icas reklamfilm som i sin framstéllning uppméarksammar ett
samhillsproblem med véldsinslag, Ikea som syftar till att aterskapa konsumentens vardag genom att
visa hur varuhuset existerar i hemmet samt KPA Pension som visar en verklighetsbaserad situation
med inriktning pa miljofragor. Ica och KPA Pension visar ett socialt ansvar genom att frambringa
viktiga samhéllsfrdgor medan Ikea pavisar en relevant vardagssituation som ménniskor kan relatera
till som ocksd ar en viktig frdga att uppméirksamma. Det dr en smart strategi genom att nir
konsumenterna sedan hamnar i liknande vardagssituation som framstéllts i reklamen kan de
associera till varumarket. Utifran analysresultatet aterfinns ytterligare en likhet mellan Ica och KPA
pension och det ar hur bolagen vidarebefordrar ansvaret till sina konsumenter och kunder. De visar
samhéllsansvar och bidrar med det informativa budskapet till allménheten och dérefter ar det upp

till publiken att ta sitt samhéllsansvar.

Ett annat monster som foljer reklamfilmerna ar hur innehallet formedlar hur foretaget och bolagen
arbetar for att sticka ut i midngden genom retoriska argumentationstekniker samt visuella
kommunikation. Reklamfilmerna fangar publikens intresse med hjélp av paverkansmedel som i sin
tur tydliggor ett varde 1 att vélja ut de uttrycksmedel som anses vara bast lampad f6r sin utformning.
Sérskilt patagligt 1 samtliga reklamfilmen &r framstéllningen av barn men ocksé hur ljud tillimpas
for att stdrka argumenten. Exempelvis i Icas reklamfilm nér publiken uppfattar hur ett foremal gér
sonder utanfor pojkens rum eller nar musiken 1 Ikeas reklam fortydligar dess karaktér och flaggar

for fortsdttningen.

Trots att Ica, Ikea och KPA Pension fokuserar pé att framst lyfta fram olika perspektiv tagna frdn
verkligheten sitter de dnda sig sjdlva i centrum fOr att stirka sitt varumirke. Undersokningen har
dven visat att samtliga reklamfilmer lagt stor vikt vid att tillimpa argument som anspelar pa
publikens kénslor. Ett emotionellt bevismedel som dr visentlig att redogéra for &r hur
reklamfilmerna tematiserar barn 1 sin framstillning. Barnen har en central roll 1 samtliga
reklamfilmer vilket tyder pé att de blir sociala motiv fOr att gora varumérkena synliga. Inte minst
gér det att associera det till hur Ica och KPA Pension tar samhillsansvar medan Ikea anvénder barn i

sin framstédllning for att tematisera relationen mellan fordlder och barn. Genom att konstruera
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liknande argument som védjar till publikens fornuft skapas en uppriktig och sanningsenlig
representation som publiken dr villig att ta till sig. Att anspela pd den emotionella vardena hos
publiken dr en lyckad strategi d&ven om Ica inte lyckas med att sélja sina produkter som skymtar i
bakgrunden, Ikea sin pall eller att KPA Pension inte virvar ndgra nya kunder. De har istéllet lyckats

med att stirka sitt varumérke genom att visa sin stindpunkt i samhéllet.

Avslutningsvis vill jag presentera en tanke som har varit aterkommande vid alla tre analyser. Trots
att jag har blivit positivt instdlld till Ica, Ikea och KPA Pension som varumirken genom deras
sociala ansvarstagande, dr det 4nda en tanke som jag inte kan undga att frambringa. Har samtliga
varuméirken “utnyttjat” de verklighetsbaserade sammanhangen for att né ut till sin publik i syfte att
framstilla sig sjdlva i1 positiv bemérkelse? Eller har reklamutvecklingen resulterat 1 att utformningen
ar alltmer gransoverskridande? Detta resonemang for jag vidare till den som villig att utveckla

denna tanke.

Forslag till fortsatt forskning

Mitt forslag pa fortsatt forskning har sin utgadngspunkt i att istdllet for att studera reklamfilmernas
argumentation och budskap hade det varit av intresse att utforska publikens tolkningar av sdvil
svenska som internationella reklamfilmer genom enskilda intervjuer, gruppintervjuer eller
enkdtundersokningar. En annan infallsvinkel for den fortsatta forskningen &r att studera olika
generationers uppfattning om reklamfilmerna for att underséka hur synen pa reklam har fordndrats
overtid. Det finns en forhoppning om att det kan generera ett intressant resultat eftersom vi
minniskor moter budskap pa olika sitt och liksom Grusell (2008) konstaterar kan instédllningen till

reklam skilja sig markant beroende pa var i livscykeln individen befinner sig.
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