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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 frågeställning

Syftet med studien är att undersöka hur tre svenska reklamfilmer tillämpar olika typer av argument 

för att övertyga mottagarna av sitt budskap och vilka retoriska grepp som används för att nå ut till 

publiken. Vidare undersöks vilka budskap som är framträdande samt vilka samhällsfrågor 

reklamfilmerna anspelar på. I studien granskar jag även hur visuell retorik tillämpas. Utifrån detta 

syfte utformades frågeställningen: 

- Hur ser argumentationen ut i de utvalda reklamfilmerna? 

- Vilka budskap går att avläsa i reklamfilmerna? 

- Vilka visuella argument tillämpas? 

Material och Metod

Materialet  består  av  tre  svenska  reklamfilmer  som  visats  på  tv  under  hösten  2016.  Det 

metodologiska  tillvägagångssättet  är  en  kritisk  retorikanalys  som är  kritiskt  ifrågasättande  och 

undersöker  vilka  argument  som ger  tyngd  samt  budskapens  innebörd.  Jag  har  även  inkluderat 

visuella aspekter eftersom en analys utifrån retoriken även fokuserar på de visuella budskapen som 

ansluter  till  visuella  uttrycksformer.  Det  visuella  perspektivet  tillämpas  i  studien  för  att  få  en 

bredare förståelse för hur visuella framställningsformer används och hur de påverkar och övertygar 

publiken. 

Resultat

Analysresultatet indikerar flertal likheter mellan reklamfilmerna, främst genom att de distanserar sig 

från den traditionella marknadsföringen som ofta syftar till att exponera varor och tjänster. Istället 

återspeglar  reklamfilmerna verklighetsbaserade situationer  utifrån  tre  skilda  perspektiv.  Ica  som 

uppmärksammar  ett  samhällsproblem  med  våldsinslag,  Ikea  som  syftar  till  att  återskapa  en 

vardagssituation genom att visa hur varuhuset existerar i hemmet samt KPA Pension som visar en 

verklighetsbaserad situation med inriktning på miljöfrågor. Återkommande är även hur reklamerna 

anspelar på publikens känslor och att barn har en central roll i samtliga reklamfilmer. 

Nyckelord: Retorik, rethoric, visuell retorik, reklamfilm, marknadsföring, reklampåverkan.  
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Inledning och problemformulering 

I dagens medieklimat, där fler och fler företag och konsumenter tävlar om uppmärksamhet 
och möjligheten att påverka sin omgivning, är utmaningarna för framgångsrik 
kommunikation större än någonsin (Modig, 2014, s.113). 

Så inleder Erik Modig, doktor vid Center for Consumer Marketing (CCM) vid Handelshögskolan i 

Stockholm kapitlet ”Är detta något för mig? Om relevant reklam” som är ett av många kapitel som 

publicerats i antologin Marknadsföring och påverkan på konsumenten (Söderlund, 2014). Modig 

(2014) menar att det utvecklade reklamklimatet ställer höga krav på företagen vid både skapande 

och förmedling av reklam för att uppmärksamma konsumenter om sitt budskap. Vid utformningen 

av reklam används varierande strategier av olika aktörer för att få den bästa möjliga effekten hos 

publiken. Däremot återfinns en gemensam målsättning som handlar om att påverka så många som 

möjligt gentemot den kommunikationsstrategi som annonsören eller varumärket har bestämt sig för 

(Dahlqvist & Westerståhl, 1993). Därför är det av intresse att undersöka hur dessa argument ger oss 

goda skäl till att tro på dem. Inte minst när det handlar om reklam, bild eller film blir det påtagligt 

att all kommunikation har ett syfte; att nå fram och att påverka. Detta är något som är värdefullt i all 

form av kommunikation i dagens samhälle där retorik och argumentation ses som ett verktyg till att 

skapa förståelse för hur du säger något eller hur du ska tolka det som sägs. 

Idag utsätts människor för mer reklam än någonsin (Modig, 2014). Det resulterar i att 

reklamskapare måste arbeta strategiskt genom att välja rätt målgrupp och medium för att utmärka 

sig och nå ut till sin publik. Det kräver att reklamen anpassas till rätt målgrupp för att den ska 

uppfattas som relevant och viktig (ibid.). För att nå ut till sin tilltänkta målgrupp på ett så effektivt 

sätt som möjligt är uppmärksamhetsskapande åtgärder en viktig grundpelare (Dahlqvist & 

Westerståhl, 1993). För att skapa uppmärksamhet kring sitt varumärke i den konkurrerande 

mediemiljö det verkar i handlar det främst om att utmärka sig bland de andra aktörerna (ibid.). Alla 

typer av reklam har ett gemensam syfte och det är att skapa god publicitet och intresse för att sälja 

och påverka, däremot kan fokus läggas på olika aspekter. Somliga vill vinna guldägget som är ett 

pris för ovanlig och kreativ utformning medan andra vill framstå som den mest trovärdiga 

(Dahlqvist & Westerståhl, 1993). 
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Ett begrepp som är återkommande och som bland annat tas upp av Modig (2014) är ordet relevans 

som är den faktor som skapar interaktion mellan reklam och konsument. En reklams relevans kan 

vara avgörande i den kommunikativa handling som sker när ett varumärke vill förmedla och 

övertyga om ett budskap. Det kan dels skapas genom att kommunicera på konsumentens villkor 

gällande vad deras behov är eller att bjuda in konsumenterna så att de känner sig delaktiga (Modig, 

2014). Ett annat perspektiv är att frambringa en samhällsfråga som motsvarar de värderingar som är 

av relevans i dagens samhälle. Den relevanta reklamen påverkar konsumentens attityd till både 

själva reklamen men också till varumärket och därför är det betydelsefullt att se till att reklamen 

skapar ett värde. 

Den kommunikativa handlingen har utvecklats från att talarens uppgift i den retoriska situationen 

från början var läran om talekonsten i både teori och praktik. Det är tydliga åtskillnader då vår 

samtid numera är präglad av visuell dominans där medier når människor utan den skriftliga och 

talande framställningen av ett budskap. Kjeldsen (2008) omnämner hur kritiker inom retoriken 

påstår att bilder har större verkan än ord och att bilden kan tillämpas i syfte att effektivt rama in ord 

för att ge dem betydelse. Dessa ramar kan även spela en avgörande roll gällande hur publiken 

uppfattar ett medialt innehåll. På en skärm där en reklam visas möjliggör att publiken själv kan 

skapa en individuell tolkning av det som framställs och huruvida det verkar trovärdigt eller inte. Det 

resulterar i att en reklam genom visuella element förmedlar både uttryck och innehåll. Detta 

tillvägagångssätt flyttar publikens uppmärksamhet till de visuella uttrycken och värdet av visuell 

närvaro i reklam och det visuella tillsammans med levande framställningar skapar en närhet som 

påverkar i emotionell bemärkelse (Kjeldsen, 2008). 

Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka vilka argumentationstekniker som tre svenska 

reklamfilmer tillämpat för att övertyga sin publik om ett eller flera budskap. Vidare studeras vilka 

budskap som är framträdande samt vilka samhällsfrågor reklamfilmerna anspelar på. I studien 

granskas även hur visuell retorik tillämpas för att påverka och övertyga publiken. 
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Frågeställning 

- Hur ser argumentationen ut i de utvalda reklamfilmerna? 

- Vilka budskap går att avläsa i reklamfilmerna? 

- Vilka visuella argument tillämpas? 

Disposition  

Denna studie inleds med en teoretisk genomgång som förmedlar beskrivningar av retorik, reklam, 

argumentationer och budskap. Därefter följer metodavsnittet som beskriver mitt tillvägagångssätt 

och vilka två analysmodeller som använts som verktyg i analysen av reklamfilmerna. I samma 

avsnitt beskrivs även materialet där jag tydliggör hur jag har gått tillväga vid urvalet av de tre 

reklamfilmerna. Vidare presenteras den tidigare forskning som är relevant i relation till studiens 

syfte och forskningsfrågor. Efter avsnittet som tydliggör den forskning som gjorts på fältet följer 

analysen av en reklamfilm vardera från Ica, Ikea och KPA Pension. Slutligen framställs en 

diskussion och slutsats följt av förslag på fortsatt forskning.  
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Teoretiskt perspektiv 
I denna studie tillämpas teoretiska perspektiv från flera medievetenskapliga områden; retorik och 

retorik med fokus på visuell kommunikation, teorier om reklamens roll och funktion i samhället 

samt budskap och argumentationer. De utvalda teorierna ser jag som språkliga tankestrukturer som 

används i syfte att få en bredare förståelse för hur reklamfilmer tillämpar och presenterar 

argumentationer för att övertyga publiken om sina budskap.  

Retorik 

I dennas studie används retorik utifrån ett teoretiskt perspektiv som innefattar alla typer av 

symbolisk och språklig påverkan och Janne Lindqvist Grinde (2008), universitetslektor i retorik, 

menar att retoriken studerar hur ord och symboler tillämpas i syfte att påverka. Aristoteles däremot 

väljer att benämna retorik som ’’konsten att vad det än gäller finna det som är bäst ägnat att 

övertyga’’(Lindqvist Grinde 2008, s.30) och med det menar han att i alla lägen finna argument för 

sin ståndpunkt. Genom dessa beskrivningar går det att tyda att retoriken uppfattas som konsten att 

tala, dock väljer Mral, Gelang och Bröms (2016) att ge en annan definition: 

Retoriken kan också hjälpa oss att studera och analysera vår omvärld, för att avslöja vad 
det egentligen är som påverkar. Den kan hjälpa oss att finna det som i situationen är bäst 
ägnat att övertyga (Mral, Gelang & Bröms, 2016, s.10). 

Retorik kan relateras till alla mänskliga uttryck som har inverkan på våra föreställningar, känslor 

och agerande (Renberg, 2007). Det handlar även om påverkan och övertygelsen som vi möter 

dagligen i olika kommunikativa handlingar. Exempelvis när du argumenterar för varför du och en 

vän ska äta lunch på en specifik restaurang, genom affischer på tunnelbanan eller i reklamen på tv. 

Det finns olika uppfattningar om retoriken och en del ser den som något negativt där ett smyckat 

språk med extravaganta ord används vid manipulation medan andra uppskattar hur retoriken kan 

användas för att behärska ett språk och uttrycksmedel, samt att den ger oss lärdom hur vi på ett 

effektivt sätt får fram våra egna åsikter. Helge Østbye, Karl Knapskog, Knut Helland och Leif Ove 

Larsen (2004) använder ett citat i Metodbok för medievetenskap från Øivind Andersen som 

beskriver att retorikens väsen är att övertyga lyssnaren ”att se tillvaron så som talaren gör det och 

att ge sin anslutning till det som talaren står för” (Østbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2004, s.

93). Likt retorikens argumentationskonst som associeras till allt som kan övertyga inom 
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kommunikation (Hellspong, 2013). Dock handlar inte retorik endast om övertygelse och att våra 

ställningstaganden bestäms av sakliga överväganden, utan vi kan även påverkas av talarens 

utstrålning, språkets kraft och glans samt våra egna känslor (ibid.). Retoriken fokuserar på den som 

sänder ut information eller ett budskap genom en rekonstruktion av hur det skulle kunna vara, 

samtidigt som vissa aspekter sätts i bakgrund (Lindqvist Grinde, 2008). Den syftar även till att 

vinna publikens gillande genom att framställa ett påstående som uppfattas som sannolikt. Att få 

publikens acceptans och respekt tyder på att det är någon som har använt ord och symboler för att 

påverka sin publik. Det bevisar att en talare, reklamskapare eller företag har en avgörande och 

viktig roll inom retoriken (ibid.).  

Under antiken konkretiserade retoriken den verbala framställningen av ett budskap på grund av att 

det var den kommunikationsformen som ansågs vara den mest dominerande. Jens Elmelund 

Kjeldsen (2008), professor i retorik och visuell kommunikation, beskriver att retorikens ursprung 

som under antiken ansågs vara läran om taleskonsten har resulterat i att en del forskare begränsar 

retoriken till muntlig och skriftlig framställning, medan andra beskriver retoriken som 

framställningen av de visuella perspektiven. Kjeldsen (2008) konstaterar att retoriken är en 

omfattande vetskap vilket har lett till att det råder oenighet gällande vad ett retorisk yttrande är och 

hur det bör uppfattas. Att den kan tolkas utifrån många perspektiv beror på att den rör både 

språkliga och kommunikativa handlingar vilket leder till att retoriken kan tillämpas olika beroende 

på var och hur den sätts i arbete. Kjeldsens (2008) definition av retorik benämns som studiet av 

retorisk kommunikation och han begränsar vetskapen till den kommunikation som sker mellan en 

avsändare och en mottagare av ett budskap som sedan resulterar i att mottagaren påverkas av det 

som förmedlats. Fokus läggs då på den kommunikativa handlingen som undersöker hur 

kommunikationen fungerar och hur den tillämpas i syfte att övertyga. 

Retorik beskrivs idag som en ny akademisk retorik, från undervisning i tal och skrift samt antikens 

muntliga framförande till att numera fokusera på forskning gällande hur människor kommunicerar. 

Avsändaren av ett budskap studeras genom att betrakta hur denne går tillväga för att övertyga sin 

publik och vilka argument som tillämpas. Med hjälp av den observationen möjliggör det även för 

att undersöka varför en framställning ger skäl till att inte tro på den (Kjeldsen, 2008). Att retoriken 

är under ständig förändring beror på att människors uppfattning om den har varierat ända sedan 

antiken. Däremot går det att finna en återkommande definition och det är hur retoriken beskrivs 

som persuasiv då den har som syfte att övertyga och påverka en publik.  
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Visuell kommunikation och visuell retorik 

Visuella uttryck är ofrånkomliga då en del av kommunikationen i dagens mediesamhälle sker 

genom olika typer av visuella medier. I dessa medier framträder även retoriken ofta och interagerar 

med skrift, tal och musik. De visuella aspekterna kan dels innefatta framställningen av en situation 

eller perspektiv som publiken kan identifiera sig med som i sin tur framkallar en känsla, eller 

genom att ge uttryck för om framställningen utsänder glädje eller sorg (Kjeldsen, 2008). 

Den visuella kommunikationen kräver att en avsändare förmedlar ett meddelande som är av 

relevans (Bergström, 2012). Eriksson och Göthlund (2012) väljer att definiera visuell 

kommunikation som något annat än tilltalande och uttrycksfulla uttryck. De menar att visuell 

kommunikation ”betyder att vi ser visuella uttryck som bärare av sociala, politiska, och kulturella 

betydelser- det vill säga att de bär med sig många kommunikativa dimensioner” (Eriksson & 

Göthlund, 2012, s.18). Till den visuella kommunikationen ansluter även retorikanalysen från ett 

visuellt perspektiv som intresserar sig för det persuasiva i ett budskap för att få en bredare förståelse 

för de visuella budskap och tecken som förekommer i ett meddelande som sänds ut. Det visuella i 

ett budskap kan innefatta de aspekter som förmår att övertyga utifrån en direkt eller indirekt nivå 

(Mral et al., 2016). 

Visuella uttryck bär olika betydelser och genom att framställa ett innehåll, resonemang eller något 

annat betydelsebärande skapas en visuell kommunikation mellan avsändare och mottagare. Eriksson 

och Göthlund (2012) beskriver hur den visuella kommunikationen inom text och bild förutsätter att 

avsändare och mottagare av budskapet har ett gemensamt språk av koder och teckensystem i 

känslomässiga och subjektiva uttryck för att göra sig förstådd. Vidare beskriver författarna att den 

visuella kommunikationen påverkas av vilket material som tillämpas, som i sin tur avgör hur 

uttrycksformen och dess budskap tas emot av publiken (Eriksson & Göthlund, 2012). Ett annat  

framstående uttryck är ljudets funktion i förhållande till det visuella. Vår hjärna sorterar ljudintryck 

och skapar emotionella inställningar till det som framställs i samband med ljudet och det kan även 

stärka upplevelsen till att bli mer realistisk och skapa stämning eftersom ett av ljudets främsta 

uppgifter är inom den visuella kommunikationen att förstärka framställningen av något (Bergström, 

2012). En annan uppgift är att förmedla ett snabbare berättande och vilket kan vara till fördel i en 

reklamfilm där tidsbegränsningen är kort för att föra fram ett budskap. 

!  11



Den visuella retoriken är ett ämne som har uppmärksammats och är på agendan både nationellt och 

internationellt och begreppet används ofta i relation till de visuella medel som tillämpas i ett tal som 

berör bland annat talarens kroppsspråk. Mral et al. (2016) beskriver däremot visuell retorik utifrån 

ett bredare perspektiv som knyter an till en aspekt som även Kjeldsen (2008) uttrycker, att numera 

sker ofta kommunikation och påverkan via visuella signaler. Den visuella framställningen bör enligt 

Mral et al. (2016) ses som övertygande då de visuella argumenten och budskapen utgör en stor del i 

framställningen av ett objekt och kan därför ses som ett enskilt budskap bortom den språkliga och 

skriftliga framställningen. Visserligen kan det visuella och verbala budskapet samspela med 

varandra för att påverka en publik men de kan även ha skilda intentioner. Vidare konstaterar Mral et 

al. (2016) att hela den retoriska vetskapen i slutändan ansluter till den visuella betydelsen då 

författarna antyder att framställningen av ett budskap avser att påverka en publik genom att få dem 

att skapa individuella föreställningar. Det visuella budskapet upplevs ofta som konstaterande och 

enkelriktat och författarna menar att det hindrar att argumenten sägs emot (Mral et al., 2016). Det 

behöver inte vara anmärkningsvärt att argumenten är slutna så länge de guidar publiken med hjälp 

av trovärdiga, rationella och emotionella argument för att påvisa vad budskapet handlar om. 

Reklam och marknadsföring 

Som jag nämnde ovan möter vi dagligen argumentationer och övertalningsförsök, likt reklamen 

som för många anses vara en naturlig del av vardagen. Reklam har sedan lång tid tillbaka varit ett 

centralt debattämne och det är med skilda inställningar som människor ser den. En del är kritiskt 

inställda till reklamen som cirkulerar i vårt konsumtionssamhälle där information sprids om vilka 

produkter som finns att köpa, vart vi ska resa eller vilket pensionsbolag du ska välja. Andra ser 

reklamen som ett fenomen som erbjuder både kunskap och information för att göra kloka beslut i ett 

marknadssamhälle. En annan syn på reklam är att den anses vara en given beståndsdel av vårt 

marknadsorienterade samhälle där den har både en ekonomisk och informationsgrundande 

betydelse (Grusell, 2008). Däremot har undersökningar om människors inställning till reklam visat 

att förtroendet för reklam är anmärkningsvärt låg och det är särskilt påtagligt när anställda inom 

reklambranschen antyder att 80-85 % av reklam inte längre ger resultat (Mral & Larsson, 2004). 

Hur reklam uppfattas är givetvis individuellt och vi är olika mottagliga för påverkan beroende på 

reklamförståelse, kön, ålder, erfarenheter, ideologisk ståndpunkt eller levnadssituation. Om en 

individ har renoveringsbestyr blir reklamen från byggvaruhus mer intressant än reklam som syftar 
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till att marknadsföra ett par glasögon. Det leder till att individen ser reklamen som upplysande och 

relevant, trots att reklamen från byggvaruhuset tidigare har uppfattats som ointressant (Grusell, 

2008). Det tydliggör hur individens intressesfär avgör hur dennes uppfattning av reklamen är och 

hur individens mottagande av reklamen påverkas utifrån det. Därför är det även viktigt att 

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

Men vad är egentligen skillnaden på att marknadsföra ett varumärke eller produkt och reklam av 

densamma? Franzen (1995) väljer att skilja dem åt. Till skillnad från marknadsföring, som innebär 

att leda försäljningen mot ett vinstdrivande mål, så ägnar sig reklamen något annat. Reklamens 

uppgift är att överföra budskap till konsumenterna men det kan även ses som ett tillvägagångssätt 

för att sticka ut bland konkurrensen och intressera publiken (Franzen, 1995). Eftersom det ständigt 

sker förändringar samt ökning av produkter och varumärken i dagens konsumtionssamhälle är det 

därför av vikt att utmärka sig i mängden (Grusell, 2008). Ett verktyg som numera är ett vanligt 

tillvägagångssätt på reklammarknaden för att utmärka sig i mängden är begreppet storytelling. Den 

ökade konkurrensen för att nå en så bred publik som möjligt har lett till att det gäller att finna det 

som är bäst lämpat för att fånga publikens intresse, varav storytelling ses som ett effektivt redskap 

för att framföra ett budskap samtidigt som det stärker varumärket. Storytelling som verktyg kan 

främst bidra till en samhörighet mellan avsändare och publik, inte minst på grund av att reklamers 

berättelser som vi får ta del av i dagens marknadsföring syftar till att överensstämma med publikens 

egna erfarenheter, känslor och värderingar (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Van Riel, 2013).  

Budskap och argumentation 

Studier visar att individens attityder och sätt att handla påverkas av de mediala budskap och 

argumentationer som vi människor exponeras för dagligen genom de traditionella massmedierna 

och sociala medier (Karsberg, 2014). I den framstående konkurrensen om att nå ut till en publik 

med sitt reklambudskap krävs att företag utvecklar nya strategier för att kunna nå fram i 

mediebruset och alla de kommersiella budskapen som återfinns på marknaden. Faktum är att 

budskapet främst måste vara trovärdigt och relevant för att publiken ska motiveras till att uppfatta 

innehållet som sannolikt och viktigt (Franzen, 1995).  
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Åkestam (2014) menar att när ett budskap är tillgängligt för publiken är det bortom avsändarens 

kontroll och det är upp till individen att tolka budskapet och de argumentationer som är centrala i 

innehållet. Detta är även något som Eriksson och Göthlund diskuterar (2012), att avsändaren av ett 

budskap inte har någon vetskap om hur innehållet kommer uppfattas av publiken. Det tydliggör att 

marknadsföraren måste förhålla sig till publiken för att skapa ett intresse för det som förmedlas men 

att det därefter är upp till mottagaren av budskapet att uppfatta och förstå innehållet. 

För att få en uppfattning om argumentens styrka undersöker man deras hållbarhet och 
relevans. Ett argument är hållbart- sant eller åtminstone sannolikt eller rimligt- när det 
överensstämmer med vår uppfattning om verkligheten eller när bevisföringen ger belägg för 
detta (Renberg, 2007, s.32).  

Retoriken som uppmärksammar huruvida vi tror på en framställning eller inte grundar sig främst i 

hur argumenten är uppbyggda. Renberg (2007) konstaterar att argument som stämmer överens med 

publikens åsikter eller verklighetsuppfattning upplevs vara mer trovärdiga än argument som baseras 

på saklig fakta. Ett argument måste därför vara relevant för den tilltänkta publiken, annars kan 

argumentet uppfattas som irrelevant och budskapet når heller inte fram. Exempelvis om ett 

argument som ger uttryck för att publiken ska köpa den nya miljöbilen men reklamen återfinns i ett 

varuhus för möbler. Argumenten får då betydligt lägre relevans än om budskapet skulle påträffas 

hos en bilhandlare vilket resulterar i att budskapet inte tillfredsställer målgruppens behov och 

uppfattas därför som irrelevant. För att nå ut med sitt budskap måste reklamen övertyga där 

publiken är som mest mottaglig (Grusell, 2008). Därför är allt strategiskt arbete som ligger bakom 

en reklamutformning bortkastad om inte budskapet uppmärksammar och engagerar publiken 

(Bergström, 2012).  

I den kommersiella värld vi befinner oss i förmedlas tusentals budskap dagligen och det krävs att 

budskapen utmärker sig för att individer överhuvudtaget ska uppmärksamma dem. Dock betyder 

inte det att bara för att reklamen träder in som en objuden gäst i vår vardag, så mottar och påverkas 

vi av dess budskap. Människor kan aktivt välja vilka budskap de vill exponeras för och därför är det 

av vikt att reklam förmedlar information som upplevs vara betydande (Bergström, 2012). Vid 

utformningen av argumentationen som ofta är grunden för hur ett budskap framställs, finns det flera 

viktiga faktorer att ta hänsyn till och en av dessa är att skapa en förbindelse mellan sändare och 

mottagare. Genom att sända ut signaler som mottagare kan identifiera sig med, kan i sin tur påverka 
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hur upplevelsen av det som framställs tas emot. Att tillämpa budskap som anspelar på emotionella 

associationer i reklamutformningen kan locka till sig allmänhetens intresse, genom att bland annat 

anspela på humor förväntas en reklam ha större chans att engagera sin publik än det informativa 

innehållet (Grusell, 2008).  
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Metod 
I studien tillämpas en tolkande kvalitativ analys med fokus på det persuasiva i kommunikationen 

vilket innebär det övertygande i olika handlingar som i sin tur kan bidra till en ändrad syn på 

omvärlden hos publiken (Mral et al., 2016). Att tillämpa retoriken som metod har sin utgångspunkt i 

att jag som analytiker kan reflektera över hur avsikten, innehållet och effekten i reklamfilmerna 

gestaltas. Detta för att ta reda på vilka aspekter som ger tyngd och vilka argument som används för 

att nå påverkan hos publiken. Retorik är en bred filosofi som innefattar flera definitioner av teorier 

och begrepp men associeras också till alla typer av kommunikativa handlingar som har inverkan på 

individen (Renberg, 2007). 

Vid analysen av studiens material har jag specifikt valt att tillämpat en kritisk retorikanalys som är 

kritiskt ifrågasättande och undersöker budskapen i reklamfilmernas innebörd. Denna typ av metod 

används i syfte att undersöka ett visuellt material och dess budskap och jag har främst utgått från 

Mral et al. (2016) bok ”Kritisk retorikanalys” (2016) där författarna konstaterar att tolkningar anses 

vara ett omfattande och komplicerat område som behöver en viss form av översikt. Vid mötet med 

ett objekt finns en vilja att uppfatta ett sammanhang, vidare skapas en tolkning som kan se olika ut 

beroende på individens tidigare förförståelse och erfarenheter som bidrar till en uppfattning av 

sammanhanget (Mral et al., 2016). Denna synvinkel kan skapa en djupare förståelse för ett 

uppenbart och explicit budskap men också de budskap som är implicit och underförstådda. Den 

kritiska retorikanalysen ifrågasätter även varför ett budskap är utformat så som det är samt om det 

förekommer outtalade betydelser och etiska eller ideologiska värderingar och isåfall hur de 

kommuniceras (ibid.). Retoriken har tillämpats som verktyg i syfte att analysera hur det utvalda 

materialet väljer att framställa vissa aspekter mer än andra samt hur de går tillväga vid övertygelsen 

av det som konstruerats i materialet. 

Vid den kritiska retorikanalysen är det även viktigt att ha i åtanke att argumenten som för fram 

budskapet är kärnan i ett objekt som har som syfte att övertyga sin publik. Där retorik framträder är 

reklamskapare tvungen att göra ett urval av argument som framställer den tes som en framställning 

har. Vissa objekt tillämpar skilda typer av argument med olika tyngd för att nå ett så effektivt 

resultat som möjligt (Mral et al., 2016) Detta för att nå fram sin tes som är driven av argument. 

Dock kan det vara problematiskt att finna ett objekts tes eftersom den kan vara både implicit och 

explicit, dold, underförstådd eller helt enkelt inte tillräckligt tydligt uttryckt (ibid.). Med hjälp av 
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den kritiska retorikanalysen har jag eftersträvat att finna reklamfilmernas tes genom de argument 

som är framträdande samt de budskap som påträffats. 

Mitt metodologiska tillvägagångssätt har fokuserat på att studera innehållet i reklamfilmerna, såväl 

budskap som argument. Jag har även inkluderat att undersöka de visuella aspekterna eftersom en 

analys utifrån retoriken inte minst fokuserar på argumentation och budskap men även förståelsen 

för alla typer av visuella budskap och tecken på den persuasiva nivån. Det kan röra sig om visuella 

budskap som ansluter till hur visuella uttrycksformer används, hur tecken och symboler bär 

budskap men också hur text, bilder och ljud samverkar. Jag har undersökt dessa aspekter för att 

förstå hur de visuella framställningsformer används och hur de övertygar och påverkar (Mral  et al., 

2016). Den visuella retoriken betraktas som övertygelse utan det skriftliga ordet, där miljö, 

kroppsspråk, specialeffekter, färger och andra aspekter kan vara faktorer som påverkar. Jag ser de 

visuella aspekterna som relevant i denna studie då den rörliga bilden är ett effektivt verktyg som 

besitter fler uttrycksmöjligheter än det tryckte ordet, främst på grund av att reklamfilm som visuell 

uttrycksform förmår att tillämpa både ljud och rörliga bilder (Haglöf, 1994). 

Analysmodell  

Retoriken är ett brett vetenskapligt fält som besitter flertal olika utgångspunkter och perspektiv 

vilket leder till att det finns ett brett spektrum att utgå från vid utformningen av en lämplig 

analysmodell. Då retoriken har flera infallsvinklar är det därför betydelsefullt att tillämpa den som 

anses vara bäst lämpad för att besvara de aktuella forskningsfrågor som studien ska besvara. Med 

hjälp av den kritiska retorikanalysen har jag granskat reklamfilmernas innehåll för att skapa en 

bredare förståelse för hur helheten av reklamerna är uppbyggda samt hur budskap och 

argumentation förmedlas. Jag har därför valt att använda två olika typer av analysmodeller. Dels för 

att undersöka vilka argumentationstekniker som tillämpas, vilka budskap som sänds ut till publiken 

men också för studera om det förekommer outtalade budskap i framställningen av reklamfilmerna. 

Med outtalade budskap menar jag att andra eller flera värderingar förmedlas än det tydliga och 

synliga kärnbudskapet som är explicit. 

Den första analysmodellen är 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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ovannämnda aspekterna där talet ansluter till logos som betyder förnuft eller ord, talaren till ethos 

som är dennes karaktär och publiken till pathos som innefattar de känslor som talare eller 

reklamskapare kan visa upp eller väcka hos publiken (Hellspong, 2013). Med dessa begrepp som 

verktyg har jag undersökt hur materialet engagerar; förekommer logos där sakinnehållet är centralt, 

rör det sig om reklamens trovärdighet eller anspelar materialet på känslor? Vilka argument som är 

framträdande kan vara avgörande då personlig påverkan och känslor kan inverka på våra åsikter 

vilket kan leda till att det kritiska förnuftet åsidosätts (ibid.). För att tydliggöra hur dessa begrepp 

har använts vill jag klargöra att reklamfilmerna har utifrån studiens syfte tolkats som 

framställningens talare där reklamfilmens karaktär och trovärdighet har undersökts. Vidare 

undersöks om reklamfilmen innehåller förnuftsresonemang eller saklig fakta, samt om 

reklamfilmen anspelar på känslor. Detta för att undersöka reklamfilmen som helhet och hur 

argumenten och budskapen sätts i arbete och påverkar publiken. Ethos, logos och pathos är tre 

kategorier som Aristoteles benämner som pistis och de tre begreppen kan översättas till bevismedel 

eller tillit (Lindqvist Grinde, 2008). Bevismedel och tillit kan uppfattas som två skilda 

beskrivningar men trots det finns en sammankoppling som tyder på att de interagerar med varandra, 

liksom Lindqvist Grinde antyder. 

Det kan låta lite underligt att tala om ethos och pathos eller karaktär och känslor som ett 
slags bevis, men de är ju faktiskt en viktig aspekt av den tillit som krävs för att vi ska bli 
övertygade eller påverkade. (Lindqvist Grinde, 2008, s.78) 

Eftersom syftet i denna studie är att undersöka hur budskap och argumentation är uppbyggd i de 

utvalda reklamfilmerna, ser jag pistis som en lämplig utgångspunkt i den retoriska analysen. Inte 

minst på grund av att den ger både stöd, bevis och argument för det påståendet som tillämpas vid 

övertygelsen av något (Lindqvist Grinde, 2008). 

Vid utformningen av en reklamfilm är det viktigt att avgöra hur framställningen av innehållet ska 

förmedlas samt hur det förväntas att publiken ska tolka det. Det innebär att utformningen måste 

formulera och tydliggöra den tes som ett objekt argumenterar för och det är av vikt att framställa 

påståendet så enkelt och tydligt som möjligt (Lindqvist Grinde, 2008). Utifrån studiens syfte gäller 

det att undersöka vad reklamfilmen försöker övertyga publiken om. Somliga anser att den mest 

effektiva strategin för påverka publiken är att framställa några argument och låta dem göra en 

individuell tolkning, medan andra väljer att tydligt argumentera för det påstående som innehållet 
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avser att förmedla. Att välja mellan att implicit eller explicit uttrycka sin tes beror främst på vilket 

av dessa tillvägagångssätt som har störst förutsättning för att påverka publiken (ibid.). Det tydliggör 

hur företag eller bolag i tidigt skede bör lista ut publikens behov för att anpassa sitt innehåll och 

argument för att vara i stånd till att påverka och övertyga.  

Visuell retorikanalys 

Jag har även tillämpat en retorikanalys av visuella objekt som är användbar på just medialt material. 

Denna typ av metod är utformad av Mral et al. (2016) och författarna delar in analysarbetet i tre 

olika perspektiv; bildens natur, bildens funktion och värdering av bilden. Jag har däremot valt att 

benämna de tre olika stegen som reklamfilmens helhet, reklamfilmens funktion och värdering av 

reklamfilmen på grund av att studiens material består av reklamfilmer och inte bilder. Vid analys av 

reklamfilmens helhet finns det två skilda nivåer att ta hänsyn till; en manifest och en latent nivå. 

Den latenta nivån kan vara svårare att uppfatta och förstå då mediala material har en latent, 

underliggande nivå som utmanar våra tolkningar och kräver att vi reflekterar över underförstådda 

budskap och visuella argument. Den manifesta nivån fokuserar däremot på det synliga, uppenbara 

och medvetna, alltså det som vi ser framför oss (Mral et al., 2016). Det andra perspektivet som är 

reklamfilmens funktion innefattar tre viktiga punkter att utgå från som författarna beskriver som 

skaparen, mediet och läsaren/tittaren. Eftersom materialet består av reklamfilmer valde jag att 

omarbeta utgångspunkterna till reklamskaparen, reklamfilmen och publiken för att kunna besvara 

studiens syfte och forskningsfrågor. Det tredje och sista perspektivet är värderingar av reklamfilmen  

som har sin utgångspunkt i det visuella objektets funktion och huruvida funktionen uppfylls eller 

inte. Detta perspektiv interagerar med mitt intresse och nyfikenhet till de utvalda reklamfilmerna 

och är även det perspektiv som troligtvis kommer ge svar som är värdefulla att åskådliggöra. 

Utifrån dessa tre perspektiv har jag valt ut vägledande punkter att utgå från vid analysen av 

reklamfilmerna. 

Värt att nämna är att jag inte nyttjat alla de beskrivningar som Mral et al. (2016) rekommenderar i 

sin bok, utan jag har valt ut de punkter som anses vara relevanta gentemot denna studie. Författarna 

som har skapat olika scheman att utgå från vid den retoriska analysen av visuella objekt framställer 

flera olika utgångspunkter som är relevanta och användbara när det kommer till analys av ett 

medialt material. Jag anser att analysmodellen är aktuell och användbar i denna studie då den syftar 
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till att inte missa viktiga detaljer hos ett objekt. Att utgå från denna mall som verktyg i en 

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

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

1. Reklamfilmens helhet utifrån en manifest nivå: 

- Hur är det mediala materialet komponerat?   

- Hur ser den rörliga bildens och textens/talets interaktion ut? 

- Vad är det som får störst utrymme? 

- Vilka argument arbetar reklamfilmerna med? 

- Framhävs specifik information för att nå publiken? 

- Ljus, färger, ljud och andra detaljer som uppmärksamheten riktas på.  

Reklamfilmens helhet utifrån en latent nivå: 

- Vad har reklamfilmen för avsikt att förmedla? 

- Vad säger det visuella budskapet? 

- Vilken är reklamfilmens tes och vilka visuella argument tillämpas för att stärka tesen? 

- Stärks argumentationen med hjälp av det som visas i reklamfilmen? 

- Kommuniceras det kulturella eller samhällsvärderingar även i det visuella? Isåfall, hur förstärker 

det de visuella argumenten? 

- Vilka känslor väcker det visuella? 

2. Reklamfilmens funktion: 

Reklamskaparen 

- Vem ligger bakom reklamfilmen?  

- Tyder det på att skaparen vill framkalla specifika effekter med hjälp av reklamfilmen? 

 Reklamfilmen: 

- Vilka mediala detaljer påträffas i reklamfilmen? (ordval, stillbilder, ljudeffekter) 

- Vad har de ord som förekommer i reklamfilmen för effekt i relation till budskapet? Påverkar det 

negativt eller positivt, förstärker eller försvagar? 
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Publiken: 

- Vem förväntas vara den tilltänkta publiken och till vilken målgrupp riktas budskapet till? 

- Kan vem som helst förstå reklamfilmen och dess innebörd? 

- Reklamfilmens intryck. 

- Hur skapar reklamfilmerna förtroende hos publiken? 

- Väcks negativa eller positiva känslor? 

3. Värdering av reklamfilmen: 

- Förekommer någon etisk innebörd i reklamfilmen? Isåfall, motsvarar dessa värderingar vad vi 

delar i dagens samhälle? 

- Vilka samhällsfrågor är framträdande? 

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

Material och urval 

Idag är det vanligt att kommunikation sker genom visuella signaler och numera intresserar sig 

forskare, såväl nationella och internationella, för den visuella retoriken som skiljer sig alltmer från 

de verbala budskapen (Mral et al., 2016). I den visuella kommunikationen kan vi bland annat finna 

den rörliga bilden som används flitigt av reklamskapare för att nå ut till en bred publik. Inte minst 

när det handlar om att fånga publikens intresse i den konkurrens som växt fram på marknaden där 

tusentals kommersiella signaler sänds ut dagligen i olika forum.  

Jag har valt att avgränsa mig till att endast undersöka ett visuellt medium och jag ser den rörliga 

bilden som en lämplig utgångspunkt, främst på grund av att den uppfattas som ett effektiv medium 

som engagerar och involverar sin publik. Mral et al. (2016) konstaterar att vi människor memorerar 

bilder och målande berättelser bättre i vårt minne än verbala budskap och argumentationer. Den 

rörliga bilden besitter flera faktorer som kan påverka publiken, bland annat med en utvald vinkel, 

färger, skärpa eller ljud (ibid.). Det är sådana faktorer som bygger visuella argument och ger mening 

åt, i detta fall, den rörliga bilden. Hur och vad är det som uttrycks med hjälp av dessa verktyg? Det 

visuellas persuasiva betydelse blir då ett intressant perspektiv gällande huruvida dessa 

påverkansmedel förstärker argument och dess budskap i den rörliga bilden, närmare bestämt 

reklamfilm.  
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Anledningen till att jag valde att analysera svenska reklamfilmer beror på att det är vad vi beskådar 

vid reklamavbrotten på TV i Sverige, samt på grund av att den svenska reklamen anses hålla hög 

klass (Franzen, 1995). Jag beslutade mig för att analysera tre olika svenska reklamfilmer från tre 

olika avsändare, främst på grund av att jag inte vill få ett alltför omfattande material då tidsperioden 

för detta uppsatsarbete är begränsat till tio veckor. Jag ansåg att tre reklamfilmer var ett rimligt antal 

för att djupgående undersöka vad avsändarnas budskap uttryckte och vilka retoriska grepp som 

tillämpats. Som Mral et al. (2016, s.20) beskriver, att ”det gäller att hitta objekt som har tydliga 

övertygande egenskaper för att en retorikanalys ska vara meningsfull”. Materialet som har 

analyserats i denna studie är reklamfilmer som visats under hösten år 2016, en reklamfilm vardera 

från Ica, Ikea och KPA Pension. Att urvalet innefattar reklamfilmer som visats under denna 

tidsperiod grundar sig i att de var aktuella i tiden i relation till studien. Valet av tre skilda 

reklamfilmer från tre olika avsändare grundar sig främst i att jag ville undersöka dess argument och 

budskap som syftade till att nå ut och påverka publiken men också för att studera om 

reklamfilmerna använt samma typer av argument och budskap. 

I dagens medieklimat har varumärken stort behov av att nå ut till sina konsumenter och för att nå ut 

har reklamens uttrycksform utvecklats. Kraven på en utmärkande utformning av sitt budskap och 

innehåll är befintligt och de tre reklamfilmerna utmärkte sig i sina utföranden. Vi 

mediekonsumenter är vana vid att se reklam som i huvudsak exponerar sina varor för att locka 

kunder att köpa produkter eller tjänster men det utvalda materialet väckte min nyfikenhet genom 

andra hänseenden. Det berodde främst på att Ica, Ikea och KPA Pension arbetade med 

varumärkesstärkning snarare än att demonstrera varor. Istället riktade de uppmärksamheten på 

samtids- och värderingsfrågor vid exponeringen av sina budskap. Det är även något som Grusell 

(2008) konstaterar, att det blir allt mer vanligt att företag har som syfte att stärka sitt varumärke vid 

utformningen av sin reklam. Denna typ av reklamutformning skapade ett växande intresse hos mig 

att vilja undersöka vilka samhällsfrågor som reklamen anspelar på. 

Ett annat tilltänkt alternativ vid urvalet av material var att göra ett obundet slumpmässigt urval som 

innebär att först göra en fullständig översikt med alla reklamfilmer som sänts på tv4 under hösten 

för att sedan med hjälp av antingen statistikprogram eller genom hopvikta namnlappar låta slumpen 

avgöra vilka reklamfilmer som skulle analyseras (Østbye et al., 2004). Dock insåg jag att det fanns 

en risk att urvalet inte skulle uppfylla mitt krav gällande att reklamfilmerna skulle anspela på etiska 
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värderingar och outtalade budskap. Hade materialet bestått av reklamfilmer som i sitt innehåll 

endast fokuserade på marknadsföring av varor och tjänster hade studiens syfte och frågeställning 

inte kunnat besvaras. Därför valde jag strategiskt ut Icas, Ikeas och KPA Pensions reklamfilmer 

eftersom de anspelar på andra budskap än det som är tydligt uttalat, vilket också ger en förhoppning 

om att analysresultatet åstadkommer ett relevant resultat i relation till syfte och forskningsfrågor.  

Samtliga reklamfilmer återfinns på Youtube i varumärkenas respektive kanaler. Jag 

uppmärksammade dessa reklamfilmer vid reklamavbrott på tv men jag har sedan använt mig av 

videogemenskapen Youtube vid granskningen av reklamfilmerna vid analystillfället. Att både Ica, 

Ikea och KPA Pension är kontoinnehavare underlättade tillgängligheten till reklamerna när det var 

dags att analysera materialet.  
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Tidigare forskning 
I den litteraturöversikt som gjorts är inte avsikten att ge en sammanfattning av allt som har gjorts på 

medie- och kommunikationsfältet, utan jag tar upp flera relevanta studier och forskningar som jag 

anser är av intresse till min studie.  

En av dem är Marie Grusell som i sin avhandling Reklam – en objuden gäst? Allmänhetens 

uppfattningar om reklam i morgonpress och tv (2008) har gjort studier gällande reklam i sin helhet 

samt hur reklam uppfattas. Främst undersöker hon hur vi i det svenska samhället ser på reklam och 

hur den har som mål att påverka människor, ifall det gynnar eller missgynnar oss. Hon ser reklam ur 

flera olika perspektiv och den aspekt som är mest passande och användbar i denna studie är hur 

människor påverkas och uppfattar reklam olika beroende på sociala bakgrundsfaktorer som kön, 

utbildning, individens intressesfär, värderingar och behov. Grusell (2008) beskriver även att vi är 

mer mottagliga för reklambudskap beroende på om det är något som vi själva månar om. 

Men hur uppfattar vi egentligen reklam i medier; är den en objuden gäst som våldgästar 
våra hem och tankar, eller är den en välkommen gäst som ger färg och glas åt en annars grå 
vardag? Vad tycker vi om reklam, vilken bedömning gör vi av dess egenskaper och 
upplever vi att den påverkar? (Grusell, 2008, s.19). 

Listan av frågor kan göras lång och Grusell (2008) ställer dessa frågor inledningsvis i hennes 

avhandling. Reklam är liksom retoriken något som påverkar och är ett utformat objekt som präglar 

vår vardag genom språklig påverkan där marknadsaktörer når människor med både uppvisade och 

dolda budskap. Medier domineras av olika typer av köpargument som påverkar vad människor tror 

sig behöva, inte minst genom att dagligen uppmärksamma konsumenter om diverse varor och 

tjänster. Reklam har funnits sedan antiken och är en produkt av sin samtid som ständigt är 

föränderlig med tanke på att nya kommunikationsformer ständigt förändras 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 bör uppfyllas för att få betraktas som reklam. Några 

av dessa är att en reklam ska vara betald, vara annonserad inom massmedierna, ha som syfte att 

påverka eller ge inflytande samt ha en identifierad avsändare. 

Ulf Dahlqvist och Peter Westerståhl talar om målgrupper, budskap och effekter i sin bok 

Kommunikationsstrategi och reklameffekter: ett praktiskt synsätt på marknadskommunikation 
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(1993). Dessa faktorer ser jag som en rimlig utgångspunkt då de är avgörande beståndsdelar i en 

reklamfilm som påverkar hur ett budskap når fram och hur det därefter har effekt på publikens 

tolkning. Författarna använder begreppet kommunikation och definierar det som ett brett spektrum 

men beskriver det även som ett verktyg för marknadsföring samtidigt som det beskrivs som något 

som är föränderligt (Dahlqvist & Westerståhl, 1993). Alltså är kommunikation något som kan 

uppfattas som summan av den helhet som utgörs av en aktör på marknaden. 

Kommunikationsprocessen består enligt Dahlqvist och Westerståhl (1993) av sex olika moment; 

behov/syfte, budskap, kanaler, filter, budskapsöverföring och effekter. Vidare förklarar författarna 

att masskommunikation för dem innefattar både reklam och information. 

Den mångfald aktörer och varumärken som idag tävlar om reklampublikens uppmärksamhet har ett 

gemensamt mål och det är att förmedla sitt budskap med hjälp av argument (Dahlqvist & 

Westerståhl, 1993). Författarna menar att det finns vissa huvudprinciper att utgå från för att nå en 

maximal effekt vid utformningen av en reklam och detta gäller då alla typer av reklamutformning, 

såväl i bild som rörlig bild. Bland annat handlar det om att presentera något som anses vara viktigt 

för publiken och en lösning på densamma vilket anses vara grundläggande betydelse för att skapa 

trygghet i en utformning. Vid utformningen av en reklam är det även viktigt att ta hänsyn till att 

budskapet enkelt ska uppfattas som en helhet av publiken. Med helhet i en reklamfilm menar 

Dahlqvist och Westerståhl (1993) att utformningen ska vara tydlig och strukturerad, annars finns en 

risk att publiken sorterar ut beståndsdelar av reklamen vid tolkningen och endast uppmärksammar 

delar av helheten som kan resultera i att budskapet inte når fram eller att den misstolkas. Det tyder 

på att tv-reklam kan uppfattas som problematisk. Dels på grund av att tidsramen är begränsad för att 

skapa intresse hos publiken samt att publiken har möjlighet att byta kanal utan att ha sett hela 

reklamfilmen. Dahlqvist och Westerståhl (1993) framhåller då att det kan vara en fördel att först 

berätta en ”historia” i första halvan av reklamen för att sedan framställa en annan ”historia” i den 

andra delen av reklamfilmen. Jag är väl medveten om att författarna i sin bok vänder sig till 

marknadsförare och att det har åstadkommits nyare forskning på fältet. Dock ser jag detta 

perspektiv som relevant i samband med det strategiskt valda materialet i denna studie som 

kommunicerar en berättelse när de marknadsför sina varor och tjänster samtidigt som ett informativt 

budskap är påtagligt.  
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Underhållningskaraktären är något som har ökat inom reklambranschen vilket Mral och Larsson  

(2004) upprepade gånger uttrycker. Inom ramen för just denna typ av karaktär betraktas William 

McGuire som en känd forskare inom övertalningskampanjer. I sin artikel ”Input and output 

variables currently promising for constructing persuasive communications" (2001) beskriver 

McGuire den traditionella sändare-mottagare-modell och menar att det som sändare finns tre viktiga 

riktlinjer att utgå från för att nå en lyckad kampanj eller reklam. Styrka som innebär att sändaren 

besitter förmågan att se mottagarens krav, attraktionskraft som relateras till förmågan att skapa 

samhörighet med mottagaren och trovärdighet som innefattar sändarens kompetens och 

tillförlitlighet. Vidare talar McGuire om budskapet och strukturen av framställningens betydande 

roll där argumentets disposition kan vara avgörande. 

En annat effektivt tillvägagångssätt i syfte att övertyga om ett budskap är som jag tidigare nämnt att 

berätta en historia för publiken. Det är en strategisk metod då berättelser ofta lagras i minnet både 

visuellt och emotionellt, vilket gör det lättare för 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” 

undersöks hur ett företags berättande av en historia påverkar konsumentens varumärkesupplevelse 

samt uppfattning om varumärket. Konsumenterna delades in i två olika grupper, varav den ena 

gruppen exponerades för en berättelse om företaget och dess värderingar medan den andra gruppen 

inte fick ta del av något av detta. Vidare fick konsumenterna ett urval av produkter för att sedan 

recensera dem. Den del av konsumenterna som inte exponerades för berättelsen och resterande 

information visade en negativ och kritisk inställning till varumärket medan den andra gruppen 

uppträdde med positiv attityd samtidigt som de uttryckte emotionell engagemang. Denna studie 

styrker det kraftfulla i en berättelse vid framställningen av ett budskap. 

Nina Åkestam, reklamforskare på Handelshögskolan i Stockholm, beskriver i sitt kapitel ”Extrapris 

på lycka-om reklamens påverkan bortom varumärket” i antologin Marknadsföring och påverkan på 

konsumenten (Söderlund, 2014) hur marknadsföring kan tolkas utifrån olika perspektiv. Hon tar upp 

två olika aspekter att utgå ifrån, varav den första sammankopplar marknadsföring till försäljning av 

varor och tjänster. En annan utgångspunkt är att det handlar om att marknadsföra attityder och 

budskap från ett varumärke och fokus läggs snarare på hur publiken påverkas i relation till 

varumärket (Åkestam, 2014). Hon tar upp klädföretaget H&M som exempel och specificerar hur 

företaget väljer att framställa sig själva samt vilka värderingar de förespråkar genom sin reklam. 
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Åkestam (2014) tydliggör att H&M på sin webbplats antyder att deras reklam inte har som syfte att 

påverka människor, utan att de lägger fokus på att ge information till sina kunder om nyheter och 

produkter som säljs. Kandidatuppsatsen In an unexpected fashion (2013), skriven av Sofia Hellsten 

och Adam Åbonde på Handelshögskolan i Stockholm, är en studie som dels berör hur unga kvinnor 

och män uppfattar H&M:s reklam. Ett av författarnas syfte var att undersöka hur den utvalda 

målgruppen reagerade på reklamer och valet av modeller på bilderna, samt vilka effekter och 

attityder som målgruppen fick till varumärket. Som Åkestam (2014) nämner anser H&M själva att 

deras reklambilder vill förmedla en shoppingupplevelse, olika stilar, etniciteter, och attityder snarare 

än att förmedla kroppsideal. Resultatet av Hellsten och Åbondes (2013) studie framställde dock 

något annat då det var få respondenter som påstod att reklamen fokuserade på att ge kunderna 

information om deras varor och nyheter. Istället associerade respondenterna reklamen med ett visst 

kroppsideal som innefattade generellt smala modeller (Hellsten & Åbonde, 2013). Det betyder 

alltså att målgruppen ansåg att reklamerna sände ut budskap gällande kroppsideal, samtidigt som 

klädföretagets uttalade syfte var något helt annat. Åkestam (2014) diskuterar även Hellsten och 

Åbondes (2013) studie och ser undersökningen som en intressant synvinkel med tanke på att varken 

respondenternas tolkning eller H&Ms beskrivning av sin reklam stämde överens med varandra. Det 

påvisar att det handlar om en individuell tolkning. Att H&M:s syfte är att ge kunderna de nyaste 

trenderna är svårt att ifrågasätta då det är ett företag som säljer kläder och andra produkter samtidigt 

som det heller inte går att påstå att respondenterna i studien ljuger om hur de tolkar reklamen. 

Denna studie är ett tydligt exempel som visar attityder ett varumärkes beskrivning om sig själva inte 

spelar någon roll eftersom de inte kan bestämma över publikens eller kundens tolkning (Åkestam, 

2014). 
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Analys 
Nedan följer en kort sammanfattning av varje reklamfilm där jag beskriver det narrativa förloppet. 

Därefter analyseras filmerna utifrån verktyg och begrepp hämtade från den kritiska retorikanalysen 

samt visuell retorik som jag tidigare har redogjort för.  

Reklamfilm 1: Ica- “Finns det några snälla barn här?”.  

King reklambyrå har producerat Icas reklamfilm ”Finns det några snälla barn här?” och den 

publicerades på Youtube den 27 november 2016 .   1

Icas reklamfilm ger intrycket av att den utspelar sig utifrån olika barns perspektiv på julafton i det 

skedet då tomten kommer och ska dela ut julklappar. Barnen, som reklamfilmen utspelar sig från, 

går runt i huset och situationen upplevs som verklig. Inledningsvis kommer tomten innanför dörren 

och en kvinnlig röst säger ”Titta Pedro!”, varpå barnet svarar ”Tomten!”. Tomten ställer den 

sedvanliga frågan ”Hoho, finns det några snälla barn här?”. Miljön och omgivningen framstår som 

trevlig, förväntansfull och livlig och alla barn kommer farandes från olika håll och samlas nära 

tomten. Han ställer frågan igen ”Det kan väl möjligen inte finnas några snälla barn här?” Det är en 

man som ställer frågan, troligen tomten, varpå barnen i samstämmig ton ropar ”Jaaa!”. Därefter är 

det en kvinnlig röst som frågar ”God jul Ellen, har du varit riktigt snäll i år nu då?”, och bilden är då 

riktad mot tomten. Ellen svarar då ”Jag har varit supersnäll hela dagen” och efter det hörs skratt i 

bakgrunden. Sedan byts omgivningen ut till en annan situation och det vi ser framför oss är nu ett 

mörkt och nedsläckt rum. Reklamfilmen utspelar sig nu från ett barns sovrum och utanför rummet 

hörs en kvinna och en man som grälar. ”Fan” säger en manlig röst och sedan en hörs en duns. 

Därefter säger en kvinnlig röst ”Inte på julafton”  med en rädd ton och snabbt därpå hörs sedan den 

manliga rösten igen som säger ”Ett ord till…”. Mitt i grälet hörs något som går i kras. Kvinnan gnyr 

och kort därpå hörs fotsteg som närmar sig rummet som barnet befinner sig i. Kvinnan i 

reklamfilmen ropar ’’Lås dörren Hugo!” och sekunden senare drar mannen i dörrhandtaget två 

gånger och vrålar ”Hugo!” och knackar hårt på dörren tre gånger. Under tiden pojken sitter på sitt 

rum är bilden riktad mot dörren och den enda närvaro som publiken får ta del av är barnets tunga 

andning.  

 https://www.youtube.com/watch?v=VXMg6GedIBE1
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Reklamfilmen är sammanlagt fyrtio sekunder lång och efter tjugofem sekunder avslutas det 

perspektiv som jag väljer att kalla reklamfilmens berättelse, och publiken får istället läsa en text: 

”Där det inte finns några snälla vuxna”. Sedan placeras ytterligare en text, ”Där vill Childhood 

finnas”. Vidare byts denna text ut mot en kort beskrivning av organisationen Childhood  som denna 2

reklamfilm är i samarbete med, ”Childhood vill förhindra att barn utsätts för våld och övergrepp”. 

Under den senare halvan av reklamfilmen spelas lugn musik och texten är vit medan bakgrunden är 

svart. Avslutningsvis får vi se något som uppfattas vara en Ica-butik där ett bord är framställt med 

Icas egna varor som är på extrapris med texten: ”Tillsammans kan vi stödja deras viktiga arbete”. 

Slutligen försvinner varornas priser och istället placeras Icas logga i mitten av reklamfilmen med 

underliggande texten ”En jul tillsammans” samtidigt som Childhoods logga placeras i det högra 

hörnet.  

Icas reklamfilm kan delas in i tre olika element; berättelse, förtydligande av tes och 

marknadsföring. Den första delen av reklamfilmen berättar en historia för publiken, den andra delen 

är strukturerad för att förtydliga reklamens tes medan den sista delen av reklamfilmen syftar till att 

marknadsföra Ica och dess varor. Att använda denna typ av struktur i en reklamfilm leder till att 

berättelsen fångar publikens intresse och skapar en nyfikenhet i tidigt skede, speciellt med tanke på 

att publiken varken får se vem som är avsändare eller någon ledtråd till vad som ska hända härnäst. 

Berättelsen utstrålar till en början värme, glädje och förväntan där barnen är uppspelta på julafton 

men får sedan en snabb vändning och går från att vara sprudlande till skrämmande och obehaglig. 

Att visa reklamfilmen utifrån ett barns ögon gör att situationen blir särskilt känsloladdad och återger 

samtidigt en verklig situation som många är medvetna om existerar. Samtidigt som pathos tillämpas 

för att övertyga publiken uppvisar reklamen ett starkt ethos genom att vara förtroendeingivande och 

ger ett trovärdigt intryck. Ethos som är viktigt för att skapa uppmärksamhet är en avgörande aspekt 

för att övertyga sin publik (Kjeldsen, 2008) och detta skapas dels genom framställningen att 

reklamfilmen ger stöd åt ett bestämt perspektiv, barnets situation, men också genom att delar av 

publiken kan relatera och förstå allvaret i situationen. Att Ica samarbetar med Childhood stärker 

även reklamfilmens karaktär då det är en organisation som vill hjälpa människor som far illa och 

det bevisar att Ica tar samhällsansvar. 

 http://www.childhood.se2
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Det är inte förrän femton sekunder in i filmen som reklamfilmens tes tydliggörs när pojken sitter på 

rummet och mannen och kvinnan utanför rummet grälar. För att därefter tillämpa texten ”Där det 

inte finns några snälla vuxna” och sedan kort därpå ”Där vill Childhood finnas”. Det ger publiken 

en ledtråd om vem som ligger bakom reklamfilmen och vilket budskap som förmedlas. Trettioen 

sekunder in i reklamfilmen kommer därefter reklamens tes som förtydligar: ”Childhood vill 

förhindra att barn utsätts för våld och övergrepp”. Förtydligandet skapar en uppfattning om att det 

endast är Childhood som är avsändare i denna reklamfilm vilket senare motsäger den förväntningen 

när publiken får ta del av en bild full med matvaror som ser ut att vara placerade på ett bord i en 

mataffär. Inledningsvis är reklamfilmens tes otydlig, för att sedan tydliggöra det påstående som 

objektet argumenterar för i det tidigare skedet. Det är även här reklamfilmens innehåll och 

förnuftsresonemang förekommer. Logos används i syfte att redogöra för fakta och sakskäl och i 

reklamfilmen som upplyser om våld och övergrepp på barn visas en verklig situation som ger 

intryck av att den är sann då den tydliggör hur ett barns levnadssituation kan se ut. När 

logosargument är befintlig i reklam riktas argumenten till publikens förnuft och det logiska 

tänkandet vilket ofta är ett effektivt tillvägagångssätt för att övertyga sin publik (Renberg, 2007). 

Det är inte förrän i slutet som publiken får se vem som är reklamfilmens avsändare vilket visar sig 

vara Ica i samarbete med Childhood. Vidare uppstår frågetecken kring hur Ica stödjer Childhood 

och hur Ica och konsumenterna tillsammans ska stödja organisationen. Det besvaras inte i 

reklamfilmen men om man besöker Icas hemsida återfinns information gällande detta som hade 

varit betydelsefull att tillämpa för att tydliggöra samarbetet. Exempelvis genom att redogöra att när 

en konsument handlar utvalda varor i jul är denne med och bidrar till att barn får det bättre. Eller att 

det går att skänka en bonuscheck eller att lägga ut en bild på instagram på sitt julbak med hashtag 

#merdegtillungarna så skänker Ica 25 kronor till Childhood per bild upp till 60000 kronor . 3

Visserligen är det svårt att på dyrbara fyrtio sekunder hinna med att engagera, påverka samt 

informera sin publik och därför finns det förståelse för reklamfilmens begränsning. 

För att en reklamfilm ska nå maximal effekt är det viktigt att förmedla något som uppfattas som 

viktigt av publiken (Dahlqvist & Westerståhl, 1993), i likhet med Icas skildring av en 

samhällsfråga. Det resulterar i att denna typ av reklam drar till sig uppmärksamhet på grund av att 

 https://www.ica.se/ica-tar-ansvar/sponsring/humansponsring/childhood/3
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den blir en del av ett större sammanhang, dels för att den uppmärksammar ett samhällsproblem men 

också uppmanar människor till att stödja Childhoods arbete.  

Texten tillsammans med den rörliga bilden samspelar med varandra för att visa Ica och Childhoods 

engagemang för att motarbeta att barn utsätts för våld och övergrepp genom att återspegla hur ett 

barns vardag kan se ut. Ica är ett av flera varumärken som har åstadkommit något som sticker ut i 

mängden genom att tillämpa ett specifikt tillvägagångssätt när det kommer till marknadsföring och 

reklam. Genom att använda storytelling uppmärksammas reklamfilmen som skiljer sig från den 

traditionella reklamen som fokuserar på marknadsföring av varor eller tjänster. Det blir påtagligt 

hur Ica i sitt budskap både säljer varor, stärker sitt varumärke samt belyser publiken om en viktig 

samhällsfråga när de visar ett perspektiv som är taget från verkligheten. Argumentation är en 

handling och Mral et al. (2016) anser att det är svårt att argumentera mot en stillbild eller rörlig 

bild, likväl är det svårt att argumentera emot Ica:s framställning av barnets perspektiv. Vidare 

beskriver Mral et al. (2016) att det inte finns några argument som har så stark beviskraft som när ett 

objekt visar en verklighetsbaserad situation. Reklamens uppbyggnad som gestaltar ett barns 

verklighet på julafton förtäljer en berättelse som påverkar publiken genom att skapa en reklam av 

värde. Trots att vi har ett val när det kommer till att antingen låta oss påverkas eller ignorera vad vi 

ser så är det svårt att vända ryggen till denna typ av bevismedel. 

Det är en betydelsefull strategi att inte inleda reklamfilmen med att visa upp Ica och veckans 

erbjudande, utan istället placera den delen i slutskedet just för att fånga publikens intresse. Dock är 

det svårt att tyda av vilket skäl Icas varor presenteras då det kan uppfattas som stötande att 

varumärket gör reklam för sina varor samtidigt som en viktig samhällsfråga framställs. Att skriva 

”Tillsammans kan vi stödja deras viktiga arbete” med tiotal Ica-produkter i bakgrunden hade kunnat 

tydliggjorts då den implicita budskapet här uttrycker att när konsumenten handlar Icas produkter är 

denne med och bidrar till att barn får det bättre. Hade reklamfilmen uttryckt detta skulle det inte 

funnits några tvivel gällande hur konsumenten är involverad och stödjer Childhoods arbete. Icas 

primära budskap och ambition upplevs vara att beröra och belysa publiken om denna viktiga 

samhällsfråga samt att uppmana dem till att stödja Childhood, medan det sekundära målet uppfattas 

vara att presentera veckans varor.  
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Objektet är komponerat utifrån en ständig uppbyggnad av ovisshet om vad som kommer härnäst. 

Att Ica i denna reklamfilm porträtterar en samhällsfråga som rör våld och övergrepp utmärker sig 

genom uppmärksamma hur ett barns livssituation ser ut. Dahlqvist och Westerståhl (1993) uttrycker 

att vid utformningen av reklam är det viktigt att förmedla något som anses vara viktig hos publiken, 

så som Ica gör i denna reklam genom att framställa och uppmärksamma en samhällsfråga som 

uppfattas som viktig av allmänheten. Reklamfilmen uppfattas som både emotionell och informativ 

och trots att det förekommer ytterst lite information så bidrar reklamfilmen till uppmärksamhet 

kring våld och övergrepp på barn, vilket resulterar i att publiken blir informerade. Den information 

som förekommer placeras i slutet för att tydliggöra den tes reklamfilmen har som syfte att förmedla. 

Icas explicita budskap uttrycker att Ica och Childhood tillsammans med publiken kan motarbeta 

våld och övergrepp på barn samt att de ska handla Icas varor, dels för att publiken då är med och 

bidrar till att barns får det bättre. Det visar även att reklamfilmen uppfyller sin funktion gentemot 

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

Ett av de implicita budskapen är de barn som själva är utsatta för detta eller har någon anhörig eller 

bekant uppmanas att kontakta organisationen för att få hjälp då Childhood vill finnas för dem och 

förhindra övergrepp och våld. De visuella argument som tillämpas för att stärka tesen är i den andra 

halvan av reklamfilmen som visas från pojkens sovrum när han hör hur kvinnan och mannen bråkar. 

Med hjälp av den scenen stärks argumentationen för Childhood och dess arbete genom att 

specificera hur en liknande situation kan se ut. Ett annat outtalat budskap är att publiken ska 

uppmärksamma veckans varor och locka konsumenterna till butiken. Trots att Ica i sitt 

reklambudskap försöker sälja varor och stärka varumärket framgår det ändå att det huvudsakliga 

syftet är att belysa publiken om en viktig fråga. Reklamfilmen upplevs som trovärdig för att vi 

människor är medvetna om att våld och övergrepp på barn förekommer i samhället och publiken får 

tolka reklamfilmen utifrån egna erfarenheter och reflektioner. Trots att tesen tydliggörs i slutet av 

reklamfilmen så får publiken utrymme att tolka objektet utan specifika uppmaningar. 

Vem riktas filmen till? Riktas den till barn som är utsatt för våld eller övergrepp i hemmet, att de 

ska våga vända sig till någon för att ändra sin livssituation? Riktas den allmänheten för att upplysa 

om våld och övergrepp på barn eller till Icas konsumenter? Att det är svårt att avgöra vem som 

förväntas vara den tilltänkta publiken som budskapet riktas till kan bero på att reklamen vill nå ut 

till en så bred målgrupp som möjligt och att alla som ser reklamen ska känna sig inkluderade. 
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Eftersom reklamfilmens innehåll är konkret ges intrycket av att reklamfilmen uttrycker att alla i 

publiken kan förstå innebörden, såväl vuxna som barn. En tolkning gällande resonemanget är att de 

som ser reklamen kan relatera till innehållet och att de barn som uppmärksammar reklamen förstår 

att de kan få hjälp av organisationen, samtidigt som ICA uppmärksammar att liknande beteende hos 

vuxna är fel. 

Denna typ av reklamfilm ställer krav på både reklamskapare och publik då det är väsentligt att 

förmedla reklamens budskap samtidigt som den ska stämma överens med det som presenteras. Det 

finns en risk att publiken annars uppfattar budskapet som något helt annat än det avsedda vilket 

resulterar i att förmedlingen av budskapet misslyckats. Därför kompletterar text och den rörliga 

bilden varandra väl för att förtydliga att Ica tillsammans med Childhood samarbetar för att 

motarbeta att barn utsätts för våld och övergrepp. Med hjälp av dessa uttrycksmedel blir både de 

konkreta och visuella argumenten enkelriktade som gör att det blir svårt för publiken att komma 

med invändningar (Mral et al., 2016). Att det är svårt att argumentera emot budskapet beror främst 

på att det delvis är informerande men anspelar till stor del på ett känsloladdat perspektiv när vi i 

andra halvan av reklamfilmen får tolka reklamens budskap när barnets julaftonskväll urartar. 

Budskapet blir något viktigt som förmedlas och genom att den utspelar sig från barnet skapar också 

en tydligare bild av hur vi bör tolka den. Genom att visa samhällsengagemang i sitt samarbete med 

Childhood återfinns ett emotionellt effektskapande. Ica har med hjälp av ordvalen i texten som 

presenteras i slutskedet av reklamfilmen tillämpat ett effektivt ethosargument i form av att skapa en 

”vi-känsla ” genom att inkludera publiken och göra dem delaktiga (Renberg, 2007). 

Utifrån det visuella perspektivet är det även av intresse att analysera huruvida ljus, ordval och 

ljudeffekter stärker reklamfilmen. Från ett glatt och stämningsfullt hus till ett mörkt rum där barnets 

andning och mannen och kvinnans bråk är det ljud som uppfattas skapar kontraster i reklamen. 

Genom ljudeffekter som när ett föremål går i kras effektiviseras situationen och tydliggör hur våld 

förekommer. Att spetsa till innehållet med små detaljer byggs en stämning upp samtidigt som 

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

IKEA:s reklamfilm ”En god lyssnare” är skapad av reklambyrån Åkestam Holst tillsammans med 

produktionsbolaget Bacon och publicerades på Youtube den 21 november 2016.  4

Ikea är den andra reklamfilm som har analyserats och till skillnad från Icas reklamfilm är det svårt 

att uppfatta vad aktörerna säger då det spelas musik i bakgrunden som överröstar. Det ledde till att 

jag har analyserat andra anmärkningsvärda aspekter. Reklamfilmen fokuserar på att framställa en 

vardagssituation som anspelar på en förälder med sin tonåring. Inledningsvis springer dottern upp 

för en trappa i ett hus. Hon låser in sig på sitt rum och kort därpå kommer hennes far och ställer sig 

utanför dörren. Då börjar även musik spelas i bakgrunden samtidigt som dottern säger något till 

fadern som sitter tålmodigt och tyst utanför rummet på en pall. Därefter utspelar sig en ny 

vardagssituation och dottern kommer hem till huset och fadern sitter i trappan vid hallen och målar. 

Deras blickar möts innan går hon vidare mot en dörr som visar sig vara källaren och låser in sig där 

och blir sittande i trappan nära dörren. Fadern sätter sig återigen på pallen utanför källaren och 

lyssnar medan dottern pratar med honom. Återigen utspelar sig en ny scen där dottern kommer hem 

och springer uppför trappan till huset. Väl inne i hallen smälls ytterdörren igen och hon kastar både 

jacka och väska på golvet och låser in sig i badrummet. Fadern sätter sig på samma pall utanför 

rummet där dottern befinner sig, likt de tidigare tillfällena och sitter framåtlutad och svarar på 

dotterns tilltal. Hon tittar upp och därefter låses dörren upp som sedan åker upp på glänt. Fadern 

sitter kvar på pallen men sträcker sig för att öppna dörren och blickar in mot badrummet och möter 

dotterns blick. Hon ler försiktigt mot honom och även han lyfter på mungiporna. Därefter 

försvinner fokus från fadern och dottern som framstått som centrala aktörer i reklamfilmen. Istället 

filmas faderns sittande underkropp som är placerad på en träpall och längst ner i det vänstra hörnet 

finns nu tillhörande produktnamn och pris, ”ODDVAR, pall 79:-”. Avslutningsvis får publiken 

studera en stillbild på vad som uppfattas vara fadern och dotterns hus med Ikeas logga i mitten och 

ovanför den står texten ”Där livet händer”. Längst ner på bilden placeras även ”Läs om hur livet 

sätter spår i våra produkter på IKEA.se”. 

Reklamfilmen visar i sitt framförande ett starkt ethos genom att skapa trovärdighet kring sin 

berättelse. Ikea använder samma strategi som Ica genom att först berätta en historia innan 

reklamfilmen sedan marknadsför produkt och varumärke. Hela reklamfilmen handlar om far- och 

 https://www.youtube.com/watch?v=lRPBewglsRI4
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dotterrelationen som synligt fokuserar på hur det är att vara och att leva med en tonåring. 

Reklamfilmen utspelar sig från vad jag tolkar är olika dagar med liknande och återkommande 

vardagssituation. Dottern som går igenom flera jobbiga tonårsperioder kommer hem och hennes far 

försöker kommunicera med henne. I samband med det slutgiltiga citatet ”Där livet händer” 

tydliggörs den explicita tesen som uttrycker att Ikea finns i hemmet har en roll viktig roll i 

vardagen. Eftersom den texten med stora bokstäver avslutar reklamfilmen resulterar det även i att 

det är det sista budskapet vi skådar och minns.  

Tesen skapar en genomgående och sammanhängande helhet i reklamfilmen då den associerar till 

den sanna vardagen där relationen mellan en far och en dotter emellanåt kan beskrivas som 

problematisk. Redan i tidigt skede är reklamfilmen fängslande och inbjudande till att fortsätta titta, 

dels på grund av att det inte finns någon förförståelse för vad som kommer att visas och heller inte 

vilket varumärke som ligger bakom reklamfilmen. Det är inte förrän efter femtiotvå sekunder som 

den första ledtråden dyker upp när pallens namn och pris visas. 

Den rörliga bilden och den visuella kommunikationen påverkar våra tankar och handlingar dels på 

grund av den känsloladdade identifikation som reklamfilmen förmedlar till publiken genom att 

framställa relationen mellan fadern och dottern. Ikea åskådliggör och problematiserar en 

vardagssituation som i sin tur skapar ett behov hos publiken genom att förmedla att Ikea har 

”lösningen” på problemet och med framställningen av den jobbiga vardagssituationen påvisar då 

möbelvaruhuset att de är en nödvändighet i vardagen. Det tyder på att Ikea ger intrycket av att de 

har kännedom om konsumenternas vardag samt att de har sett till publikens behov genom att 

framställa en vardagssituation som publiken kan associera till. Vid utformandet av en reklamfilm är 

det vanligt att inledningsvis introducera ett problem, för att därefter presentera produkten som kan 

uppfattas vara lösningen (Østbye et al., 2004). Det är även något som Kjeldsen (2008) konstaterar, 

att i den retoriska situationen ska ett påträngande problem presenteras där talaren, eller som i detta 

fall reklamfilmen, sedan övertygar publiken i framställningen så att associationen styrs till att det 

som gestaltats uppfattas vara lösningen på problemet. Budskapet ska alltså fokusera och ge plats åt 

lösningen, som i detta fall är att Ikea finns där livet händer. Från att inledningsvis bygga upp en 

laddad stämning för att sedan tona ner dramatiken och fokus hamnar istället på att Ikea finns och 

underlättar vardagen. Ett av flera syften inom retoriken är att få publiken positivt inställda till det 

som framförs, dels för att bli respekterad men också för att sälja in de argument som presenteras. 
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Att bli respekterad kan i det här fallet stärka varumärkets trovärdighet och inge förtroende hos 

publiken (Renberg, 2007). 

Samtidigt som uttalade budskap är framträdande går det även att tyda flera implicita budskap. Ett av 

dessa är att Ikeas pall går att använda var den än behövs, att den är hållbar och att varuhusets 

produkter förväntas vara ett ”självklart” redskap i människors hem. Pallen är ett centralt redskap i 

alla tre situationer som utspelar sig i reklamfilmen, dock är det inte något som är märkbart förrän i 

slutet när reklamens tes framställs. Det visuella blir särskilt framträdande vid tolkningen av de 

implicita och outtalade budskapen som får en djupare innebörd. Reklamfilmen förmedlar vikten av 

att vara en bra förälder genom att ha tålamod och lyssna. Ett annat visuellt budskap som sänds ut till 

publiken är att Ikeas varor underlättar vardagen och detta skapas genom att publiken utan någon  

informativ argumentation noterar hur pallen används i den vardagssituation som framställs.  

Att i sin argumentation besvara frågan ”hur?” inger trovärdighet vilket också medför att publiken 

inte ifrågasätter reklamens budskap eftersom det redan är besvarat. Ikea tillämpar logosargument 

som är svåra att säga emot på grund av att den speglar en verklig aspekt i livet som publiken kan 

relatera till. Reklamen uttrycker även ett starkt ethos som inger förtroende med hjälp av att visa upp 

något som publiken känner igen, särskilt i framställningen som indikerar tonårstiden som för många 

upplevs som en besvärlig tid, både som tonåring och förälder. Det kan vara omständigt att övertyga 

sin publik utan argument som hänvisar till det sunda förnuftet då logik och konkreta sanningar 

enligt Hellspong (2013) ofta undanröjer tvivel vilket också är tydligt märkbar i Ikeas reklamfilm. 

Reklamfilmen styr publiken till att associera vardagssituationen till verkligheten och till egna 

erfarenheter. Det är ett effektivt tillvägagångssätt för att övertyga publiken om att reklamens 

resonemang stämmer överens med vardagen (Renberg, 2007). Pathos som syftar till att beröra 

publiken känslomässigt är även framträdande i reklamen genom att skapa medkänsla hos publiken. 

Trots att Ikea som varumärke spelar en liten roll i framställningen så visar reklamfilmen ett större 

sammanhang genom att väcka känslor när varuhuset vill skapa en så verklighetsbaserad reklam som 

möjligt som människor kan relatera till. Det visar sig vara tillräckligt för att marknadsföra sig själva 

i ett positivt avseende då framställningen av denna vardagssituation väcker förtroende för dem.  

För att nå ut med ett reklambudskap krävs det en viss skicklighet för att skapa effektiv reklam, inte 

minst en förförståelse för hur utformningen ska se ut rent grafiskt i form av både färger och ljus 

men också vid utformningen av den tes som ska ligga till grund för reklamfilmens argument och 
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budskap. Några andra viktiga beståndsdelar kan även vara de individer som förekommer i 

reklamen, vilka produkter som marknadsförs samt vilken plats reklamfilmen utspelar sig på 

(Franzen, 2002). Detta är något som är igenkännbart i Ikeas reklamfilm som strategiskt understryker 

hur en vardagssituation kan uppstå och hur Ikea som varumärke kan förenas med den. Ikea har 

liksom många andra företag och bolag utvecklat sitt koncept för att nå ut till sin publik och de har 

under det senaste konceptet ”Där livet händer” valt att berätta historier som utspelar sig utanför 

varuhuset snarare än att visa upp nya kök och sovrum. Ikea visar hur människor lever och hur 

varuhusets varor sätts i arbete i vardagen. Att reklamfilmens utformning ser ut som den gör tyder 

även på att reklamen eftersträvar att nå bred publik. Vilken den tilltänkta publiken anses vara går 

dock att undersöka utifrån flera skilda perspektiv. I försäljningssyfte uttrycker reklamen att den 

riktar sig till potentiella och nya kunder samt de som redan är Ikea-konsumenter genom att locka 

kunderna till varuhuset. Eftersom aktörerna i reklamfilmen och den text som presenteras omfattar 

det svenska språket tydliggörs att reklamfilmen riktar sig till den svenska publiken och marknaden. 

Ur ett bredare perspektiv syftar den till att uppmärksamma ensamstående föräldrar som identifierar 

sig med framställningen av reklamen som inte anspelar på ett marknadsföringssyfte.  

Det uppstår ingen omfattande interaktion mellan text och bild bortsett från att tesen som uttrycker 

att Ikea finns där livet händer tydliggörs i slutet av reklamfilmen för att publiken ska förstå 

innebörden av reklamen. Ur ett visuellt perspektiv kan syftet vara att förstå och iaktta vilken 

funktion som den kommunikativa handlingen har utan ett informativt budskap. Det ställs vissa krav 

på publiken gällande förståelsen för den rörliga bildens språk och uttryck eftersom publiken inte har 

möjlighet att uppfatta vad dottern och fadern säger till varandra på grund av bakgrundsmusik, 

bortsett från några få ord som går att notera. Därför är kroppsspråk, musiken i bakgrunden, färger, 

reklamens uppbyggnad av visuella argument och utstrålning några av de få aspekter som kan vara 

avgörande vid tolkningen av reklamen. Den del av det visuella perspektiven som anspelar på hur 

ljus och färger kommer i arbete är inte något som anses vara avgörande i tolkningen av denna 

reklam. Däremot uppmärksammas ljudets effekt i reklamfilmen. Tre sekunder in börjar en melodi 

spelas som stärker den emotionella inställningen till reklamen, främst genom att musiken överröstar 

konversationerna som sker mellan far och dotter vilket resulterar i fokus istället hamnar på att iaktta 

innehållet som framställs i reklamfilmen. Musiken bidrar även till att fånga publikens 

uppmärksamhet genom att inledningsvis tillämpa musik som verktyg för att signalera att 

reklamfilmen fortsätter. 
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Berättarperspektivet är även en viktig faktor att ta hänsyn till då det både styr hur en reklamfilm 

utformar sig men också hur den tas emot av publiken. Bergström (2012) talar om det horisontella 

berättarperspektivet som bygger på att det som förmedlas har en gemensam och jämn nivå till sin 

publik för att inte skapa osäkerhet och känsla av varumärket är en auktoritet. Det resulterar i att 

Ikeas berättelse skapar den känsloladdade identifikation som jag tidigare nämnt. Att etablera detta 

budskap bidrar till att publiken, eller i första hand Ikeas konsumenter lyfts fram snarare än att 

marknadsföra sina varor. Ikea har utformat sin reklam utifrån vad Mral och Larsson (2004) också 

reflekterar över, att reklam ofta målar upp ett problem för sin publik som sedan besvaras genom att 

visa hur konsumtion av varumärkets produkt är lösningen på problemet. Genom att argumentera för 

det visuella budskapet förstärks reklamens kraft då det uttrycker att Ikea är lösningen på problemet 

som framställs och att deras produkter passar alla vardagssituationer. Konstruktionen av 

reklamfilmen kan även relateras till att Ikea vill framstå som fördomsfria och att vem som helst kan 

inkluderas som Ikea-konsument. 

Reklamfilm 3: KPA Pension- “Klimathotet”.  

KPA Pensions reklamfilm ”Klimathotet” är skapad av reklambyrån Bloomy Advertising och 

publicerades på Youtube den 19 augusti 2016.  5

Denna reklamfilm skiljer sig från de tidigare analyserade reklamerna eftersom den i första hand 

anspelar på humor och charm. Analysobjektet utspelar sig i skolmiljö, närmare bestämt i ett 

klassrum där en skolklass med yngre barn blir undervisade av en kvinnlig lärare som står längst 

fram i klassrummet vid whiteboard-tavlan. Inledningsvis frågar lärarinnan om det finns något mer 

man kan göra för miljön. En pojke föreslår att man ska äta ärtor, varpå lärarinnan svarar: ”Det är 

bra, äta ärtor istället för att bara äta kött. Någonting mer?”. En flicka som sitter i mitten av 

klassrummet räcker halvt upp armen och menar att man kan återuppliva saker och läraren besvarar 

påståendet genom att säga: ”Juste… Återvinna menar du kanske?” och barnet nickar till svar. Sedan 

frågar lärarinnan om det är någon i klassen som har hört talas om klimathotet och snabbt svarar en 

annan pojke ”Ja, jag vet vem det är, han är min granne och han har en SUV”. Vidare placeras en vit 

text centralt på skärmen: ”Tack för att ni tar hand om våra barn.” Därpå frågar lärarinnan ännu en 

gång om det är någon mer som kan säga något om klimathotet samtidigt som en ny text presenteras: 

 https://www.youtube.com/watch?v=-GewJlgrGIk5
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”Vi tar hand om er sen”. Frågan hinner inte bli besvarad utan direkt efter att frågan ställts försvinner 

den sistnämnda texten och avslutningsvis placeras istället KPA Pensions logga över en stor del av 

skärmen med en tillhörande röst som säger: ”KPA Pension, pension för dig som jobbar i kommun 

och landsting”. Samtidigt som rösten beskriver KPA Pensions motto hörs en kort melodi i slutet av 

reklamfilmen. 

KPA Pension har likt de tidigare reklamfilmerna valt att förtälja en berättelse och avslöjar inte vem 

som är avsändare förrän i slutet av reklamen. Det uppfattas vara ett strategiskt tillvägagångssätt för 

att fånga publikens nyfikenhet, främst genom att lärarinnan i inledningsvis ställer en fråga till 

klassen vilket bjuder in publiken till att se fortsättningen av reklamfilmen. Reklamen utstrålar att 

det som sägs är, liksom Icas och Ikeas reklamfilmer, taget från en verklighetsbaserad 

vardagssituation och att barnen ger svar på frågorna utifrån vad de själva upplever. Det resulterar i 

att reklamen uppfattas som spontan och att det inte finns några förväntade roller eller repliker som 

ska övertyga publiken. Att reklamfilmen utspelar sig i ett klassrum fullt med barn skapar en 

trovärdighet med hjälp av den verklighetsbaserade situationen men också för att det gestaltar en 

seriös och bildande framställning. Scenen som utspelar sig i klassrummet uppfattas som trovärdig, 

däremot är det svårt att bedöma huruvida reklamen och KPA Pension tolkas då det inte påträffas 

konkreta och sakliga argument som ger skäl till att pensionsbolaget bedöms som pålitlig och 

övertygande.  

Det fanns en förhoppning om att reklamfilmens budskap skulle tydliggöras då det skapas en viss 

förvirring då stora delar av reklamen uppmärksammar miljöfrågor och klimathot. Vid första anblick 

uppfattas avsändaren vara ett företag som värnar om miljön på grund av att i princip hela 

reklamfilmen fokuserar på framställningen av miljöfrågor. Att därefter publicera texten ”Tack för att 

ni tar hand om våra barn. Vi tar hand om er sen.” och sedan KPA Pensions logga skapar en viss 

förvirring då argumenten som tillämpats tidigare inte gett intryck av att ett pensionsbolag står 

bakom reklamen. Text och bild kan ofta komplettera varandra för att tydliggöra ett budskap men 

reklamfilmen och texten som förekommer stjälper snarare än förtydligar budskapet. Det tyder på att 

individen måste ha en viss förkunskap om pensionsbolaget för att för att begripa reklamens 

innebörd. Bolaget beskriver på sin hemsida att ”Vårt hållbarhetsarbete tar avstamp i vår vision om 

att människor ska känna sig trygga i en hållbar värld och i våra kunders värderingar” samt att 
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kundernas pensionspengar ska bidra och resultera i en hållbar utveckling . Har inte publiken en 6

förkunskap om KPA Pensions värderingar och hållbarhetsarbete är det därför svårt att förknippa 

pensionsbolaget till de miljöfrågor som reklamfilmen anspelar på. Därav är det svårt att uppfatta 

budskapet som tyder på att pensionsbolaget även arbetar med hållbarhet- och klimatfrågor.  

Reklamfilmen tes sägs aldrig rakt ut men den tyder på att publiken uppmanas att välja KPA Pension 

som pensionsbolag genom argument som ”En bättre framtid”. Att använda argument som uttrycker 

att pensionsbolaget ger individen en bättre framtid ger intrycket av att vara ett svagt argument för 

att publiken ska vilja placera sina pensionspengar hos dem. För att ett argument ska vara effektivt är 

det betydelsefullt att det upplevs som sannolikt (Renberg, 2007) och för att den framförda tesen ska 

verka sann bör pensionsbolaget ha besvarat frågan om hur de ger individen en bättre framtid. 

Renberg (2007) talar om logos i den verbala framställningen och menar att det går att ifrågasätta om 

de valda orden och de logiska argumenten ger en övertygande verklighetsbild eller inte. De 

konkreta och sakliga argumenten i KPA Pensions reklamfilm upplevs generellt som få och otydliga 

vilket visar hur logosargument inte är särskilt märkbar i reklamen. Generellt saknas även tydliga 

ethosargument eftersom både ethos och logos är övertalningsstrategier som motsvarar att 

argumenten ska lyckas övertyga genom trovärdighet samt den språkligt formulerade 

argumentationen. Ethosargument tillämpas när talaren, som i detta fall är KPA Pension, ska 

förstärka sin trovärdighet snarare än att ge rationella skäl till att tro på det som framställs. Eftersom 

det inte framkommer någon saklig information om KPA Pension eller hur de arbetar är det därför 

problematiskt att uppfatta pensionsbolaget som övertygande i sin argumentation utifrån dessa 

bevismedel. Att ethos- och logosargumenten är 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 krävs då engagemang från publiken att antingen kontakta 

pensionsbolaget eller att besöka deras hemsida för mer information.  

Renberg (2007) konstaterar att pathosargument som anspelar på individens känslor styr vårt 

tänkande och är därför mest effektiva att tillämpa vid övertygelse av ett budskap. Om en reklam 

framställer två skilda argument som först syftar till att förmedla förnuft och saksjäl och sedan 

argument som fokuserar på det känslomässiga perspektivet, påverkas vi i slutändan lättare av den 

emotionella bevisföringen. Det som tydligt visas i denna typ av reklamfilm är hur 

 http://www.kpa.se/om-kpa-pension/hallbarhet-och-etik/vart-hallbarhetsarbete/6

!  40

http://www.kpa.se/om-kpa-pension/hallbarhet-och-etik/vart-hallbarhetsarbete/


pathosargumenten tillämpas med hjälp av barnens närvaro. Humorn som anspelar på publikens 

känslor är ett framstående och betydelsefullt verktyg som försätter publiken i en viss 

sinnesstämning när ett budskap engagerar och väcker känslor (Kjeldsen, 2008). En framträdande 

och visuell strategi som är central i denna reklam är hur pathos anspelar på hur barnen placeras i 

blickfånget och det är även synpunkt som Dahlqvist och Westerståhl (1993) konstaterar, att 

framställningen av barn är ett av de mest användbara och effektiva handlingssätt för att en 

emotionell påverkan hos publiken. Det finns flera fördelar med att nyttja barnens närvaro i 

reklamen. En fördel med barnens medverkan är att bolaget kan tydliggöra hur de långsiktigt arbetar 

med hållbarhetsfrågan samt genom att påvisa att KPA Pension värnar om barnens framtid. Att 

tillämpa denna typ av känslomässiga argumentation syftar pensionsbolaget till att påverka publiken 

emotionellt genom att sätta dem i förbindelse med en viktig fråga som resulterar i att en reaktion 

sker (Kjeldsen, 2008). 

Att applicera repliken ”För alla som jobbar inom kommun och landsting” tydliggör hur reklamen 

riktar sig till den del av publiken som jobbar inom kommun och landsting men även till de som för 

tillfället har ett annat pensionsbolag som är villiga att byta och stödja bolagets vision gällande 

hållbarhet. Målgruppen skulle alltså kunna vara barnen i reklamens föräldrar vilket också bevisar 

hur pensionsbolaget satsar på det som är viktigt för föräldrarna, att barnen ska leva i ett samhälle 

som är tryggt och omhändertagande. Sedan tillämpas frasen ”Tack för att ni tar hand om våra barn. 

Vi tar hand om er sen” ska uppmana målgruppen att känna trygghet då utformningen av det 

skriftliga påvisar att KPA Pensions kunder utlovas en trygg pension. Den formuleringen är även vad 

som uppfattas vara ett av flera explicita budskap och den tes som pensionsbolaget avser att 

förmedla. 

Även de implicita budskapen etableras genom redogörelsen för reklamens uttalade budskap. Genom 

att tillämpa ”Tack för att ni tar hand om våra barn. Vi tar hand om er sen” tackar pensionsbolaget 

främst lärare som arbetar för att ge undervisning om hållbarhetsfrågor och klimathot som är ett 

angeläget ämne och som även är en av bolagets etiska värderingar. Ett annat outtalat budskap är hur 

pensionsbolaget betonar att de vill göra ett lika bra jobb för kunderna som människorna inom 

kommun och landsting gör för barnen. För att konkretisera det implicita budskapet som ger mest 

tyngd är hur pensionsbolaget framhäver vikten av en rättvis pension. 
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Reklamfilmen har ett pedagogiskt syfte som visar på medvetenhet och angelägenhet kring global 

hållbarhet samtidigt som de marknadsför bolaget och dess värderingar. Pensionsbolaget har som 

avsikt att klargöra flera budskap och ett av dessa är bevisa att de värnar om miljön. Ett annat 

explicit budskap är att KPA Pension är det självklara valet då de utlovar att ta hand om de som 

arbetar inom kommun och landsting medan en annan tolkning av reklamfilmens implicita budskap 

är att reklamen lägger ett samhällsansvar på ungdomar generellt. Genom att barn blir mer medvetna 

redan i tidig ålder har barnen möjlighet att påverka fortsatta klimatförändringar i framtiden vilket 

också riktar uppmärksamhet till hur generationen har makt över hur framtiden artar sig. Att 

reklamfilmen förmedlar flera budskap resulterar i att en bred publik kan räknas som den tilltänkta 

publiken. Dels genom att rikta sig till de som arbetar inom kommun och landsting, barn och 

föräldrar samt de människor som värnar om klimat- och miljöfrågor. Som publik till denna typ av 

reklam uppstår en positiv inställning till den kontroversiella tes som framställs och KPA Pensions 

initiativ i en viktig samhällsfråga. Pensionsbolaget lyfter fram miljöfrågor och den etiska 

innebörden av reklamfilmen motsvarar värderingar som vi delar i dagens samhälle och genom att 

visa sitt engagemang skapas respekt. 

  

Om KPA Pension fyller sin funktion går att resonera utifrån flera olika perspektiv beroende på 

vilket budskap som nått fram till publiken. Det primära syftet utifrån de argumentationer och 

budskap som blir framträdande ger intryck av att de vill uppmärksamma publiken om deras 

hållbarhetsarbete vad gäller människa och miljö. Men ökar det intresse till att pensionsspara i KPA 

Pension? Reklamfilmen väcker känslor tack vare barnens medverkan och skapar engagemang hos 

publiken genom att visa ett varmt och humoristiskt anslag. De argument som är av tyngd visar inte 

på saklig fakta, däremot hänvisar argumenten till det sunda förnuftet genom att uppmana publiken  

till att välja pensionsbolaget som ger en trygg pension som dessutom tänker klimatsmart för att de 

värnar om framtiden. Retorikens argumentationstekniker tillämpas i KPA Pensions reklamfilm 

genom att visa att de uppmärksammar att människorna som arbetar inom skola, vård och omsorg är 

vardagshjältar och att deras arbete gör skillnad i samhället. Reklamen vill rikta uppmärksamheten 

till att kunderna gör ett viktigt jobb och som tack utlovar pensionsbolaget att de tar hand om 

kunderna när de blir äldre. Det är en aspekt som gör att det visuella och implicita budskapen får en 

innebörd genom att framställa den tilltänkta målgruppen som hjältar.   
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Diskussion och slutsats 

Detta diskussionsavsnitt består av det empiriska resultat som retorikanalysen har behandlat. 

Analyserna ställs mot varandra för att återge en övergripande redogörelse för hur reklamfilmerna 

har tillämpat olika argument för att övertyga sin publik om de framträdande budskapen samt vilka 

samhällsfrågor som påträffats. Jag kommer även att diskutera analyserna i relation till den tidigare 

forskning samt övrig litteratur som jag redogjort för i tidigare avsnitt. 

Summering av Icas reklamfilm 

I Icas reklamfilm framgår hur känsloläget hos mottagaren förändras efter att första halvan av 

reklamfilmen utspelat sig. Inledningsvis framstår reklamfilmen som positiv för att sedan framkalla 

negativa känslor hos publiken. I det avseendet är ljudet som förekommer i bakgrunden en 

bidragande och förstärkande faktor som ger publiken en tydlighet gällande vad reklamfilmen vill 

förmedla. Liksom Bergström (2012) antyder att ljudet har som uppgift att ge närhet och djup vilket 

bidrar till att framställningen i denna reklamfilm förstärks.  

Hellspong (2013) beskriver att logosargument ansluter till förnuftsresonemang. Det är ett 

bevismedel som påträffas i Icas reklamfilm när publiken uppmanas att individuellt tolka budskapet 

fram tills att syftet med reklamen tydliggörs i slutskedet när publiken uppmanas till att vara med 

och stödja Childhoods arbete. Likväl går det att tyda hur pathosargument som associeras till 

publikens känslor är ett centralt verktyg för att påverka och övertyga om sitt reklambudskap. 

Genom att visa den verklighetsbaserade situationen som utspelar sig utifrån ett barns perspektiv är 

vad som uppfattas vara reklamfilmens genomslagskraft. Det är även av intresse att notera hur Ica 

väljer att i sin reklamutformning att presentera något som anses vara en viktig fråga i samhället. Att 

använda en så verklighetsnära berättelse som möjligt gör reklamen och dess budskap trovärdig och 

förtroendeingivande då ett sådant påstående är svåra att ifrågasätta. 

Ett resultat av att tillämpa storytelling i syfte att påverka är att publiken kan skapa emotionella 

relationer till budskapet eller att en identifikation mellan budskapet och publiken inträffar. Det är ett 

kraftfullt verktyg eftersom människor lättare lägger berättelser på minnet än fakta vilket även 

Lundqvist et al. (2013) tar upp i sin studie. Det tydliggör att förtälja en berättelse är ett strategiskt 

tillvägagångssätt för att uppmärksammas i mediebruset men också för att hamna i publikens 

!  43



medvetenhet. Detta synsätt kan även relateras till hur alla former av reklam har som syfte att 

påverka men att olika material och uttrycksformer besitter olika egenskaper och förutsättningar.  

Därför kan medievalet och uttrycksform vara avgörande för hur budskapet utformas samt hur 

publiken uppfattar framställningen (Eriksson & Göthlund, 2012).  

Hade framställningen av Icas budskap istället utformats i en informativ text finns risken att 

budskapet hade uppfattats annorlunda och ansetts vara mindre trovärdig trots att saklig fakta och 

statistik tillämpats som argument. Reklamfilm besitter andra förutsättningar och uttrycksmedel än 

den skriftliga och muntliga framställningen främst genom att reklamfilmen kan förmedla och skapa 

känslor genom rörlig bild och ljud (Haglöf, 1994). Detta är även ett perspektiv som Eriksson och 

Göthlund (2012) anser är en avgörande faktor, att de visuella representationerna och dess budskap 

påverkas av uttrycksformen. Att förmedla sitt budskap i en reklamfilm är därför ett effektivt och 

strategiskt tillvägagångssätt för att påverka publikens handlingar och åsikter, som i detta fall genom 

att uppmana publiken till att hjälpa de utsatta barnen. Generellt är utformningen av reklamfilmen 

och dess budskap svår att ha invändningar mot då framställningen ger intryck av att vara 

sanningsenlig vilket också är en förutsättning för att publiken ska tolka reklamfilmen så som den 

förväntas (ibid.). Vidare beskriver Lundqvist et al. (2013) även hur en berättelse kan vara avgörande 

för hur publiken uppfattar varumärket. Detta resonemang kan associeras till hur Ica tillämpar 

storytelling och berättelsen om ett barns levnadssituation för att få publiken positivt inställda till 

varumärket. Det är ett effektivt sätt för att framställa sig själva i positiv bemärkelse samt för att 

uppmana konsumenterna till att engagera sig i samarbetet mellan Ica och Childhood för att ge barn 

en bättre framtid. Att återge en berättelse som anspelar på ett viktigt och angeläget samhällsproblem 

samtidigt som samarbetet med en professionell och sakkunnig organisation inom sitt område 

förstärks trovärdigheten och tilliten till Ica. 

Att exponera hur Ica tar samhällsansvar genom att uppmärksamma ett samhällsproblem tolkas i 

helhet som ett positivt och ansvarstagande initiativ. Dock är det värt att nämna hur jag vid första 

anblick upplevde det som nästintill stötande att veckans varor presenterades samtidigt som 

reklamfilmen syftar till att uppmärksamma ett allvarligt samhällsproblem. Visserligen placeras 

därefter texten ”Tillsammans kan vi stödja deras viktiga arbete” men det inte framgår aldrig att när 

konsumenten handlar utvalda produkter så är denne med och bidrar till Childhoods arbete. Därför 

hade det behövts ett förtydligande hur konsumenten är med och bidrar då varorna i bakgrunden 

snarare stjälper än hjälper i reklamen. Eftersom jag besökte Icas hemsida är jag medveten om att när 
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en konsument handlar exempelvis plommontomater eller kyckling så är denne med och bidrar till 

”barnens rätt till en barndom”. Det jag vill föra fram med detta resonemang är att det hade varit 

tillräckligt att visa upp samarbetet med Childhood för att marknadsföra och stärka Ica som 

varumärke.  

Summering av Ikea:s reklamfilm 

Ikeas reklamfilm ger intryck av återge en scen som efterliknar konsumenterna och syftar till att 

konstruera argument som visar hur varuhuset existens i människors vardag. Trots att Ikea inte är 

särskilt framträdande i reklamfilmen får ändå varumärket en central funktion när publiken 

omedvetet får beakta hur pallen ”ODDVAR” förekommer i vardagen. Genom denna framställning 

leder Ikea publiken till slutsatser som kännetecknar hur Ikea finns ”Där livet händer” som också är 

det budskap som varuhuset förmår publiken till att tro på. Ikea skapar en känsloladdad 

identifikation genom den inte alltid så problemfria relationen mellan far och dotter som även är det 

helhetsperspektiv som reklamfilmen utspelar sig från.  

Den retoriska analysens utgångspunkt är att ta reda på vilka strategier som sätts i bruk för att 

påverka publiken (Lindqvist Grinde, 2008). En av Ikeas strategier är att förmedla en 

verklighetsbaserad historia med människor som publiken kan relatera till. Särskilt påtagligt är det 

genom att reklamfilmen framhäver relationen mellan far och dotter som stärker identifikationen till 

publiken. Att använda en så verklighetsnära berättelse som möjligt som publiken kan relatera till 

upplever jag framställningen som trovärdig och förtroendeingivande. Det är även en aspekt som 

Renberg (2007) konstaterar, att det påstående som förmedlas måste inbegripa en värdefull eller 

känslomässig innebörd hos publiken. Eftersom reklamfilmen syftar till att publiken ska uppleva en 

identifikation till innehållet är det en effektiv strategi att vid övertygelsen av budskapet framställa 

vardagssituationen samtidig som varuhusets produkter sätts i arbete. Det blir särskilt märkbart att 

det primära syftet är att stärka varumärket genom att visa hur Ikeas produkter kommer till 

användning i vardagen snarare än att lägga vikt vid att marknadsföra varuhuset och dess produkter.  

Summering av KPA Pensions reklamfilm 

När det handlar om att övertyga om ett budskap är det av vikt att se till publikens intressesfär då det 

kan vara avgörande för hur mottaglig publiken är samt hur innehållet tas emot (Grusell, 2008). Att 
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reklamutbudet i allmänhet har ökat drastiskt har även resulterat i att som företag är det 

problematiskt att nå ut med sitt reklambudskap vilket kräver att reklamskapare finner nya strategier 

och genvägar för att intressera och engagera mediekonsumenterna. Det finns en stor mängd olika 

tillvägagångssätt för att skapa uppmärksamhet, varav ett av de mest effektiva är att anspela på 

publikens känslor. Det är även ett ställningstagande som Bergström (2012) för fram då han ställer 

sig frågande vad det är som är mer med ryckande än skratt och humor. Det är även denna aspekt 

som gör att KPA Pension skiljer sig från övriga reklamfilmer som har analyserats.  

Eftersom retoriken associerar till konsten att övertyga syftar den till att undersöka de övertygande 

argument som förekommer i ett innehåll (Østbye et al., 2004). Därför är det av vikt att notera att 

ethos- och logosargument inte är särskilt framträdande eller välformulerade i denna reklamfilm. 

Istället har emotionella argument som syftar till att väcka känslor hos publiken tillämpats med hjälp 

av barnens närvaro. Det leder till att reklamfilmen drar till sig uppmärksamhet med sitt tilltalssätt 

som fokuserar på att framställa sitt budskap med humor som verktyg. Det humoristiska perspektivet 

uppenbaras redan inledningsvis när barnen får tala fritt om hur de uppfattar miljö- och klimatfrågor. 

Barnen förmedlar ett charmig förhållningssätt som uppmanar och bjuder in publiken att fortsätta 

titta på resterande reklamfilm. Det är särskilt påtagligt hur de visuella uttrycken är bärare av 

information och budskap då de förmedlar flertal budskap som är implicita. Detta förstärks främst 

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

Det påträffas flera budskap i reklamfilmen. Bland annat att KPA Pension tackar de som arbetar 

inom kommun och landsting för deras arbete, att pensionsbolaget vill göra ett lika bra jobb som 

kunderna gör för barnen, vikten av en rättvis pension och att bolaget värnar om miljömässig 

hållbarhet. Dock vill jag ändå redogöra för att KPA Pension med dessa budskap har en övergripande 

intention att förmedla ett viktigt och huvudsakligt motiv. Reklamfilmens bärande tema är framtiden 

och det är även det argumentet som påvisar hur KPA Pension långsiktigt satsar på en hållbar 

framtid. Att försöka påverka publikens uppfattning och föreställning om bolaget genom att visa hur 

de arbetar är en strategi för att uppmärksamma publiken om deras värderingar.  

Samtidigt som reklamfilmen är lätt att ta till sig upplever jag den ändå som komplicerat att tolka. 

Detta beror främst på såväl explicita som implicita budskap som har pekat på att budskapen berättar 

något mer än det som skildras i reklamen men också för att det har resulterat i att det finns utrymme 
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för egna tolkningar och resonemang. Eftersom det saknas konkreta argument som ger stöd åt de 

budskap som är tydligt uttalade är det även svårt att begripa de beståndsdelarna som ska skapa en 

helhet av innehållet. Däremot har reklamfilmen en tydlig tes som Renberg (2007) förklarar som det 

påstående som avsändaren vill övertyga publiken om och de argument som framförs har som syfte 

att besvara frågan ”varför?”. Reklamfilmens tes läggs fram i slutet av reklamfilmen och uppmanar 

publiken som arbetar inom kommun och landsting att välja KPA Pension som pensionsbolag. 

Bolaget besvarar dock aldrig på frågan varför publiken ska välja dem, bortsett från att de utlovar att 

ta hand om kunderna. Eftersom reklamen förutsätter en viss förförståelse för att förstå helheten och 

budskapets interaktion krävs det ett förtydligande som påvisar hur pensionsbolaget arbetar och hur 

de tar hand om sina kunder så som det utlovas.  

Överblick av samtliga reklamfilmer 

Med två olika typer av retorikanalys som metodologiskt tillvägagångssätt i samspel med studiens 

teoretiska utgångspunkter har analysresultatet bidragit till förståelse för hur reklamfilmerna 

tillämpat olika bevismedel i syfte att övertyga sin publik. Resultatet uppmärksammar även att att 

reklamfilmerna i flera avseenden påminner om varandra. Dels genom att samtliga reklamer berättar 

en historia vid sin reklamutformning samt att de lyfter fram relevanta samhällsfrågor som motsvarar 

värderingar som vi delar i dagens samhälle. Den kritiska retorikanalysen konstaterar att det 

emotionella innehållet har varit en återkommande strategi hos alla tre reklamfilmer och att 

varumärkenas gemensamma syfte är att sälja de produkter som marknadsförs via reklamfilmerna 

men också att skapa känslor kring framställningen för att framstå som trovärdig. Att reklamfilmerna 

har utformat sitt innehåll genom att anspela på publikens känslor är ett resonemang som har fört 

tankarna till hur reklamfilmerna satsar på att stärka sina varumärken samtidigt som de syftar till att 

övertyga publiken om sina budskap. Resultatet har, i enlighet med studiens syfte och 

frågeställningar, visat vikten av att i korta sekvenser hinna argumentera och få fram ett budskap 

samtidigt som det ska tilltala publiken. Det resulterar i att det krävs både kunskap och kreativitet för 

att inledningsvis bygga upp en spänning som intresserar publiken till att fortsätta ta del av 

innehållet. 

Att nå ut med ett reklambudskap förutsätter att publiken uppmärksammar den och det är 

iögonfallande att de argument som tillämpats i reklamfilmerna har som syfte att synas på den 
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konkurrerande reklammarknaden. Främst utmärker reklamfilmerna sig genom att distansera sig från 

den traditionella marknadsföringen som ofta syftar till att exponera varor eller tjänster. Istället 

återspeglar reklamfilmerna verklighetsbaserade sammanhang utifrån tre olika perspektiv när de 

förmedlar sina budskap. Icas reklamfilm som i sin framställning uppmärksammar ett 

samhällsproblem med våldsinslag, Ikea som syftar till att återskapa konsumentens vardag genom att 

visa hur varuhuset existerar i hemmet samt KPA Pension som visar en verklighetsbaserad situation 

med inriktning på miljöfrågor. Ica och KPA Pension visar ett socialt ansvar genom att frambringa 

viktiga samhällsfrågor medan Ikea påvisar en relevant vardagssituation som människor kan relatera 

till som också är en viktig fråga att uppmärksamma. Det är en smart strategi genom att när 

konsumenterna sedan hamnar i liknande vardagssituation som framställts i reklamen kan de 

associera till varumärket. Utifrån analysresultatet återfinns ytterligare en likhet mellan Ica och KPA 

pension och det är hur bolagen vidarebefordrar ansvaret till sina konsumenter och kunder. De visar 

samhällsansvar och bidrar med det informativa budskapet till allmänheten och därefter är det upp 

till publiken att ta sitt samhällsansvar. 

Ett annat mönster som följer reklamfilmerna är hur innehållet förmedlar hur företaget och bolagen 

arbetar för att sticka ut i mängden genom retoriska argumentationstekniker samt visuella 

kommunikation. Reklamfilmerna fångar publikens intresse med hjälp av påverkansmedel som i sin 

tur tydliggör ett värde i att välja ut de uttrycksmedel som anses vara bäst lämpad för sin utformning. 

Särskilt påtagligt i samtliga reklamfilmen är framställningen av barn men också hur ljud tillämpas 

för att stärka argumenten. Exempelvis i Icas reklamfilm när publiken uppfattar hur ett föremål går 

sönder utanför pojkens rum eller när musiken i Ikeas reklam förtydligar dess karaktär och flaggar 

för fortsättningen. 

Trots att Ica, Ikea och KPA Pension fokuserar på att främst lyfta fram olika perspektiv tagna från 

verkligheten sätter de ändå sig själva i centrum för att stärka sitt varumärke. Undersökningen har 

även visat att samtliga reklamfilmer lagt stor vikt vid att tillämpa argument som anspelar på 

publikens känslor. Ett emotionellt bevismedel som är väsentlig att redogöra för är hur 

reklamfilmerna tematiserar barn i sin framställning. Barnen har en central roll i samtliga 

reklamfilmer vilket tyder på att de blir sociala motiv för att göra varumärkena synliga. Inte minst 

går det att associera det till hur Ica och KPA Pension tar samhällsansvar medan Ikea använder barn i 

sin framställning för att tematisera relationen mellan förälder och barn. Genom att konstruera 
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liknande argument som vädjar till publikens förnuft skapas en uppriktig och sanningsenlig 

representation som publiken är villig att ta till sig. Att anspela på den emotionella värdena hos 

publiken är en lyckad strategi även om Ica inte lyckas med att sälja sina produkter som skymtar i 

bakgrunden, Ikea sin pall eller att KPA Pension inte värvar några nya kunder. De har istället lyckats 

med att stärka sitt varumärke genom att visa sin ståndpunkt i samhället.  

Avslutningsvis vill jag presentera en tanke som har varit återkommande vid alla tre analyser. Trots 

att jag har blivit positivt inställd till Ica, Ikea och KPA Pension som varumärken genom deras 

sociala ansvarstagande, är det ändå en tanke som jag inte kan undgå att frambringa. Har samtliga 

varumärken ”utnyttjat” de verklighetsbaserade sammanhangen för att nå ut till sin publik i syfte att 

framställa sig själva i positiv bemärkelse? Eller har reklamutvecklingen resulterat i att utformningen 

är alltmer gränsöverskridande? Detta resonemang för jag vidare till den som villig att utveckla 

denna tanke. 

Förslag till fortsatt forskning 

Mitt förslag på fortsatt forskning har sin utgångspunkt i att istället för att studera reklamfilmernas 

argumentation och budskap hade det varit av intresse att utforska publikens tolkningar av såväl 

svenska som internationella reklamfilmer genom enskilda intervjuer, gruppintervjuer eller 

enkätundersökningar. En annan infallsvinkel för den fortsatta forskningen är att studera olika 

generationers uppfattning om reklamfilmerna för att undersöka hur synen på reklam har förändrats 

övertid. Det finns en förhoppning om att det kan generera ett intressant resultat eftersom vi 

människor möter budskap på olika sätt och liksom Grusell (2008) konstaterar kan inställningen till 

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