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Abstract

Titel: “Ta vara pa tecknen” - En semiotisk analys 6ver IKEAs
varumarkeskommunikation

Forfattare: Johanna Andersson & Simone Skoglof

Handledare: Gabor Bora

Nyckelord: Semiotik, semiotisk analys, IKEA, Konnotation, Denotation, Reklamfilm,

Katalog

Syftet med denna uppsats ar att studera hur IKEA framstéller manskliga- och sociala
relationer i sin marknadsforing. Samt, genom analysen, understka hur IKEA skapar
bilden av foretaget, varumarket, reklambudskapet och deras image genom att framstalla
vissa manskliga relationer. Enda sedan den forsta IKEA-katalogen utgavs at 1951 har
katalogen varit den viktigaste marknadsféringskanalen for foretaget. Darfor har vi valt

att undersoka just katalogen fran ar 2016 med hjalp av en semiotisk analys. Aven tre
reklamfilmer med titlarna Laga mat med barn, Leva utan diéeh Grannar tillsammans
kommer analyseras med hjalp av semiotik som metod och teori. Vi har endast fokuserat

pa bilderna och ej pa texter som framkommer i reklamen.

I och med uppsatsens syfte har vi valt att utga ifran foljande fragestallning:
e Hur framstalls manskliga relationer i IKEA-katalogen fran 20167
e Kan vi urskilja stereotyper i de sociala sammanhangen?
e Vilka konnotationer respektive denotationer gar att urskilja och vilka semiotiska

myter skapas?

Resultatet av studien pavisar hur IKEA som, enligt eget uttalande, ett varderingstyrt
foretag arbetar med marknadsforing genom att exponera det kulturella vardet
”gemenskap”. De fokuserar inte framst pa varornas priser utan ger oss istéllet idéer om
hur vi pa béasta sétt kan fa en effektiv vardag genom att kopa deras produkter. Deras
varor 6ppnar upp for att vi som konsumenter ska kunna hitta den gemenskap IKEA

presenterar.



1.Inledning

Har introducerar vi vart valdaéimne genom att presentera grundlaggande historik om
IKEA som foretag och varumarke. Vi ndmner aven kort fakta och information om

semiotiken, som sedan leder fram till studiens syfte och fragestall

Vi har valt att géra en semiotisk analys av IKEAs katalog fran ar 2016, samt tre
reklamfilmer med titlarna Laga mat med barrLeva utan dérioch Grannar
tillsammansMed detta avser vi att studera hur IKEA framstaller sitt varumérke genom
dessa medier. Vem och vad far synas i vilka ssmmanhang? IKEAs vision &r att skapa en
béttre vardag for kunderna med hjalp av sma lésningar, som enligt IKEA skapar en
lyckligare mer harmonisk vardag. Vilka losningar finns da for kunderna som far dess

vardag att bli enklare?

Vi ar intresserade av bade marknadsféring och semiotik och har darfor valt att sla ihop
dessa tva for att undersoka hur just IKEA framstaller méanniskorna som far synas, i vilka
situationer och hur foretaget skapar mening genom dessa iscensatta miljoer, detta ar vad
vi senare menar med manskliga relationer. Vi vill se de underforstadda budskapen som

vi dagligen matas med i och med symbolers och tecknens roll.

1.1 Bakgrund

IKEA har sedan 1943 arbetat med olika koncept, dar den gemensamma ndmnaren har
varit att forsoka hitta enkla losningar till manniskors vardagsliv. IKEA grundades av
Ingvar Kamprad men &gs nu av en stiftelse i Nederl&nderna. Det finns 315 stycken
varuhus i 27 olika lander. Vinsterna som gors kan bara aterinvesteras, anvandas till
valgorande andamal eller sparas som ekonomisk reserv for investeringar inom foretaget.
IKEA har 6ver 147 000 medarbetare och den totala forsaljningen nar upp till 28,7

miljarder EUR (http://www.ikea.com/ms/sv_SE/about-the-ikea-group/company-

information/).


http://www.ikea.com/ms/sv_SE/about-the-ikea-group/company-information/
http://www.ikea.com/ms/sv_SE/about-the-ikea-group/company-information/

Ar 1951 kom den forsta IKEA-katalogen ut och har sedan dess varit den viktigaste
marknadsforingskanalen for att n& ut till IKEAs kunder. Ar 2007 utgavs IKEA-
katalogen i 175 miljoner exemplar och distribuerades i 27 olika sprak. | den visas inte
bara sortimentet utan dar hittar lasarna ocksa tips, idéer och nyheter. Varje ar har IKEA-
katalogen ett tema. Arets tema &r ”Ta vara pa dgonblicken”. IKEA skriver att katalogen
ar ett av de béasta satten att forbereda sig infor sitt besok pa varuhuset. Genom att
anvanda sig utav katalogen hemifran i lugn och ro blir besoket enklare da man med

hjéalp av den kan ta matt och skriva inkdpslistor.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att understka hur IKEA framstaller méanniskor och relationer
genom att géra en semiotisk analys av IKEA-katalogen fran 2016 och de valda
reklamfilmerna. Meningen med analysen ar att fa en djupare forstaelse 6ver IKEAS
varumarkeskommunikation och marknadskommunikation. Vi avser att undersoka de
manskliga relationerna, konnotationer/denotationer och myter vi kan urskilja i det valda
materialet. Med manskliga relationer menar vi pa vilket sétt olika etniciteter,
aldersgrupper och kon framstélls i katalogen och filmerna och i vilka situationer de
befinner sig i. Det kan vara arbetskamrater, vanner eller grannar, ibland &r det mindre
klart for oss vilket samband manniskorna har. Detta gor sa att de som bladdrar i
katalogen sannolikt blir mer nyfiken, vilka &r dessa ménniskor och vad &r det for
samling vi ser? Vi finner det av vikt att ta reda pa vilka budskap IKEA férmedlar
genom sin katalog eftersom den lases av flera miljoner manniskor varje ar. Den ges ut i
éver hundra miljoner exemplar varje ar, och ar darmed varldens mest spridda trycksak
som ar gratis. Vi finner det ocksa intressant att genom analysen fa fram hur IKEA vill
att vi som kunder uppfattar foretaget, reklambudskapet och deras image. De valda
reklamfilmerna och katalogen korresponderar med varandra tematiskt. Detta ar

anledningen till att vi valt IKEA som analysobjekt.



1.3 Fragestallning & Problemformulering

Utifran var éversikt av katalogen och reklamfilmerna har vi blivit intresserade av att
undersoka hur IKEA framstéller manskliga relationer. IKEA jobbar med att fora fram
hur viktigt det & med gemenskap och umgénge i hemmets olika miljéer, detta tycker vi
ar en intressant aspekt att utga ifran nar vi gor var analys. Vid en 6verblick ser det ut
som att IKEA forsoker att undvika typiska stereotypa framstallningar av manniskor och

vill darfor se om vi kan hitta nagra stereotyper dverhuvudtaget.

I och med studiens syfte har vi valt att utga ifran foljande fragestallning:
e Hur framstalls manskliga relationer i IKEA-katalogen fran 2016 och de valda
reklamfilmerna?
e Kan vi urskilja stereotyper i de sociala ssmmanhangen?
e Vilka konnotationer respektive denotationer gar att urskilja och vilken/vilka

myter skapas?

2. Arbetsprocessen

| denna del gar vi grundligt igenom de perspektiv vi anlagger forskningsproblemet for
att kunna besvara var fragestallning. Samt hur vi tar hjalp av semiotikens redskap infor

analysen av det valda materialet.

Vi vill undersoka stereotyper, denotationer och konnotationer genom IKEAS
framstallning av olika kulturer, religioner eller samhallsfakta och hur det spelar roll i
innehallet. Studien kommer alltsa utga fran IKEAs reklam via katalogens och
reklamfilmernas alla olika tecken och meningar. Att studera reklamen och finna vilka
budskap IKEA forsdker formedla tror vi kommer bli en mycket intressant analys. Vi
kommer dven att studera myter i det avseende IKEA vill framstélla sina produkter.
Genom att tolka olika tecken och bilder med hjélp av bland annat Barthes (2007) teorier

tror vi oss kunna reflektera 6ver sadant vi annars inte lagger marke till. Genom en
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semiotisk analys kan man ge svar pa fragor kring hur mening skapas och vidhalls. Vi
har fokuserat pa bilderna och ej pa texter som dyker upp i reklamerna.

Eftersom vi ar tva forfattare till denna uppsats kan funderingar om hur vi har delat upp
arbetet forekomma. Vi har valt att gemensamt skriva texten och tillsammans géra
analysarbetet. Vi har analyserat bilder och filmer var for sig och sedan jamfort
varandras analyser och sedan anvént oss av det vi tillsammans tycker &r mest relevant.
Vi har 6verlag gjort liknande analyser och det har darfor inte varit ndgot problem med

att bestdamma vad som ska inga.

Vid analysen har vi valt att forst beskriva vad vi ser pa bilderna eller reklamfilmerna,
alltsa de direkta denotationerna vi kan se, eller hur handelseforloppet utspelar sig. Efter
en forklaring av detta har vi tittat narmre pa vilka konnotationer vi kan se och om det
skapas nagra myter. Vi har ocksa forsokt att se om vi kan hitta nagra stereotyper och om

det kan vara medvetet eller omedvetet skapat av IKEA.

2.1 Material

Infor analysen avser vi att studera IKEAs katalog fran ar 2016 samt reklamfilmerna
Laga mat med barrLeva utan dérioch Grannar tillsammansTill att borja med
kommer vi gora en generell éverblick éver katalogen, men framst kommer fokus ligga
pa de uppslag som representerar manniskor och sociala relationer. Detta for att
undersoka stereotyper och myter kring de karaktarer som presenteras med hjalp utav

Roland Barthes teorier.

2.2 Metod & teori

Infor denna studie anvander vi oss av semiotik. Semiotik ar en metod som bland annat
anvands for att analysera hur vi kommunicerar med hjéalp av tecken och symboler, samt
hur en bild eller en text kan formedla olika betydelser. Den hjélper oss att studera bruk
av tecken, tolkningar av tecken samt slutledningar baserade pa tecken. Detta bidrar till

bade forstaelse av vad en text &r och hur meningen skapas. Semiotik handlar alltsa



framst om hur vi anvander bilder, texter och visuella uttryck som budskap och relationer
mellan text, mottagare och kulturell kontext. Vanliga forekommande termer &r tecken,
ikoner, beteckningar, index, denotation och konnotation. Semiotiken behandlar vart sétt
att anvanda tecken, samt vart stt att tolka, forvalta, skapa och hantera dessa och den
mening de skapar (Gripsrud, 2011:144).

Semiotiken har sitt ursprung inom arbetet av Ferdinand de Saussure och Charles

Sanders Peirce. Saussure var en schweizisk sprakvetare som larde ut lingvistik och aven

den som myntade begreppet semiologi. Han fokuserade framst pa det verbala

anvandandet av laran och hans teckenteori har sin utgangspunkt i det talade spraket.

Peirce var en amerikansk filosof som aven fokuserade pa bilder och icke-verbala tecken

som exempelvis gester, kladkoder, trafikméarken, tidningar och sa vidare. Han

definierade teckensomé al 't som p- ett el l er aomad. s2tt
Han menar alltsa att allt &r tecken, sa lange det betyder nagot for oss (Gripsrud,

2011:154). Bade semiotiken och semiologin har fatt sina namn efter det grekiska ordet

semeionsom betyder tecken, da de bada metoderna hanterar konsten att kommunicera

med tecken. Semiotik &r dock den vanligaste bendmningen idag (Bignell, 2002:5).

Var utgangspunkt med en semiotisk analys av IKEAs katalog fran ar 2016, och de valda
reklamfilmerna &r att studera foretagets varumérkeskommunikation och
marknadskommunikation, samt lyfta fram olika betydelser i dess visuella tecken.
Eftersom vi vill begrénsa oss inom semiotiken, kommer vi att anvanda oss framst av
koder, konnotation, denotation, myter och stereotyper. Eftersom olika forfattare
definierar begrepp pa olika satt har vi har nedan tankt forklara vilka definitioner vi har

valt att anvanda.

Inom semiotiken brukar man tala om koder. En kod ar nagot som vi vet sedan tidigare,
nagot vi inte funderar 6ver eftersom vi har lart oss det genom livets gang. Man kan
forklara en kod som en konvention som sammanfor ett uttryck med ett innehall. En
konvention ar alltsa ndgonting som vi redan har kommit 6verens om. En kod kan bland
annat vara nagot visuellt. Exempelvis &r vi alla 6verens om att en rund ring med
spretande streck &r en kod for solen, aven fast den inte ser ut sa i verkligheten. Vi kan
ocksa se skyltar som visar oss saker som koder, exempelvis vet vi alla att skyltar utanfor

toaletter som visar en man betyder att toaletten ar till for just man. Vi kanner alltsa igen
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dessa dven fast de inte liknar en exakt avbildning av en man eller kvinna for att de har
blivit konventionella konstecken (Gripsrud 2011:146-147). Koder kan ocksa vara
kulturellt bundna. Det kan till exempel vara svart att forsta en TV-serie som ar
importerad eftersom de konnotativa koderna kan vara specifika for en viss kultur. Vi

behover kunskap om koder for att forsta deras innebord (Gripsrud 2011:150).

Nar vi utsatts for reklam, nyheter eller TV uppfattar vi dess betydelse i tva steg. Dessa
tva steg kallas inom semiotiken for denotation och konnotation. Denotation enligt
Roland Barthes ar den forsta, direkta betydelsen. Att denotera nagonting betyder helt
enkelt att marka nagonting. Exempelvis denoterar Coca cola en typ av lask och
Eiffeltornet en byggnad i Paris. Vad de senare konnoterar, som ar den andra indirekta
betydelsen, har en djupare betydelse utifran vara sociala erfarenheter. Coca cola
konnoterar ett enormt varumarke som finns 6ver hela varlden. Det konnoterar ocksa
vanskap, karlek och livet utifran deras manga varumarkeskampanjer. Eiffeltornet i Paris
konnoterar istallet turism och sevardheter. Det lingvistiska och det visuella anvénds inte
bara for att denotera nagonting utan ocksa for att konnotera det som ar bundet till
tecknet (Bignell, 2002:16).

Samma uttryck kan betyda skilda saker for olika manniskor i olika tider. Om nagon
tycker ndgonting pAminner om nagot personligt ar det dock en association, eftersom
konnotationer ar kulturella och kodifierade, medan associationer ar individuella
(Gripsrud, 2011:148).

Exempelvis kan nagon associera Eiffeltornet med olycklig karlek beroende pa
personliga erfarenheter. Teckens betydelse kan dven variera beroende pa vilket
sammanhang de upptréder i. Kommunikationen ar bestdmd av dess plats och syfte nar
det géller bade sindare och mottagare, den ar alltsé situationsbestimd. “De konnotativa
betydelserna &r, precis som de denotativa, reglerade av koder, av konventioner eller

regler som forbinder uttryck med innehall” (Gripsrud 2011:150).

| samband med betydelsens tva steg (denotation och konnotation) finns tecknet enligt
Saussure. Tecken ar sammansatta av det betecknande - ett ljud, ett skrivet ord eller bild
- och det betecknade som &r konceptet utvecklat av ordet eller bilden. Jonathan Bignell
(2002) tar i sin bok Media semiotics An introductionupp ett exempel pa detta da han

gar igenom tecknet ‘katt’. D4 man skriver bokstiverna k, a, t och t pa ett papper bildar
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dessa bokstaver det betecknande som bidrar till att vi direkt far upp det
betecknade/konceptet for katt i vart huvud.

Genom att féra samman konnotationer och denotationer med hjalp av koder kan en myt
skapas. Med myt menar Barthes (2007) inte den traditionella mytologin, han menar att
myt &r olika satt att tisnka om maénniskor, produkter, platser eller idéer som &r sérskilt
strukturerade for att sanda speciella meddelanden till mottagaren. Myten &r alltsa ett
kommunikationssystem som tar tecken och dess redan existerande konnotationer, for att
sedan ordna dem till att spela en speciell social roll. Det mytiska yttrandet utformats
alltsa av material som redan har utarbetats med det de ska formedla, for att sedan
formedla nagonting annat (Barthes, 2007). Enligt Barthes ar mytens funktion att
framstalla vissa idéer som naturliga. Om dessa idéer verkar naturliga kommer dom
varken skapa motstand eller bli ifragasatta. Myter inom kultur forandras ocksa genom
tiderna da deras innehall och makt ar beroende av sarskilda kontexter (Bignell,
2002:22).

Vi kommer att anvanda oss utav Pierces teckenteori. Peirce delar in tecken i tre olika
typer. Dessa typer ar beroende av vilken logisk forbindelse som finns mellan tecknet
och det som tecknet star for. Tecken som har en arbitrér forbindelse kallar Peirce for
symboler. Hit hor det verbala spraket och vissa fenomen som forutsatter att vi lart oss
en sarskild kod for att forsta betydelsen. Till exempel vissa farger och logotyper. Den
andra typen kallar Peirce for ikoner/ikoniska tecken. Ett exempel pa en ikon &r ett
fotografi. Ett fotografi av presidenten ar alltsa ett ikoniskt tecken for presidenten. Den
tredje typen kallar Peirce for index/indexikala tecken. Index &r tecken som uppstar via
ett orsak-verkande-forhallande mellan det de star for. 1 och med detta kan man séaga att
index #r tecken som “pekar p&” det de star for. Rok dr exempelvis ett indexikalt tecken

pa att det brinner nagonstans (Gripsrud, 2011:156).

For att studera stereotyper kommer vi att ta hjélp av Madeleine Klebergs bok
Genusperspektiv pa medie- och kommunikationsvetenskap fran ar 2006. Pa grund av
mediernas brist pa viss hantering av representation kan anvandning av stereotyper
uppsta. Ofta beror detta stora sociala grupper/kategorier som kon, klass, sexualitet,
etnicitet, religionstillhorighet och nationalitet. Genom generaliseringar kring olika

grupper karaktariseras de stereotypa representationerna. Genom att naturalisera eller
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essentialisera karaktarsdragen mellan dessa grupper bidrar det till en skillnad mellan
dem.

Nedvarderande drag &r ndgot som ofta uppstar i och med stereotypa representationer.
Detta sker exempelvis nér vi véardesétter olika kategorier. Nér sociala grupper jamfors
med varandra vérdesétter vi ofta en av kategorierna hogre &n den andra. Detta resulterar
ofta i uppdelningen “vi” och “dom”. Med uppdelningen menar man pa att “vi” dr det
positiva, normala och “dom” marginaliseras istéllet genom att kategorisera dem som

avvikande (Kleberg, 2006).
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2.3 Metoddiskussion

Produktionen av tecken baseras pa sociala, historiska och kulturella kontexter. Denna &r
ocksa beroende av vilken kontext bilden presenteras i och hur askadaren tolkar den. Till
exempel paverkar det askadarens tolkning av bilden om den presenteras i ett museum,
jamfort om den presenteras i en skvallertidning. Vi lever i en vérld full av tecken, och
var typ av tolkning gor relationen mellan det betecknande och betecknade varierande
och aktiv i produktionen av tecken och dess mening (Sturken & Cartwright, 2009).
Detta resulterar i att den semiotiska analysen oundvikligt blir i viss man nagot subjektiv.
Vi kommer inte komma ifran personliga asikter och reflektioner i och med att vi alla har
olika kulturella bakgrunder och relaterar tecken och situationer till personliga
erfarenheter. Daremot har vi som forfattare till denna studie likasinnade tolkningssatt i
och med att vi ar fodda i samma artionde, har samma sociala bakgrund, delar samma

kultur, &r bada studerande och lever liknande liv.

3. Tidigare forskning

Vid sokning med hjélp av nyckelorden IKEA, semiotik, semiotisk analys och reklam
finner vi inget storre utbud av akademiska avhandlingar inom just vart valda amne.
Déaremot finns det mangder av forskning som riktar sig mot stereotyper inom reklam,
framst om kvinnans och mannens roll i vissa sociala sammanhang. Vi har valt att inte
fokusera pa just genus, utan istéallet Iagga mer vikt pa stereotyper och hur IKEA
framstaller manskliga och sociala relationer i sin katalog ar 2016. Vid en sokning pa
nyckelordet “stereotyper” kunde vi finna mycket forskning med inriktning mot
genusperspektivet, sa som kvinnliga och manliga konsroller, hur olika kulturer och
etniciteter framstélls och hur sexualitet, maskulinitet och feminitet anvands i olika

sammanhang.

Tora Korsvold, professor i forskolepedagogik vid Dronning Mauds Minne Hggskole for
barnehagelearerutdanning i Trondheim, gjorde en undersékning om hur barn och

ungdomar framstélldes i det norska foretaget Helly Hansens reklam.
Korsvold utgav sinstudieo Revi si ting Constructions of

Marketing Advertisements: A Historical and Empirical Study of the Norwegian
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CompanyHe | | y Hr01% emneenar att reklamen inte bara ger mening at
varorna, utan ocksa at manniskor. Detta genom att uppratthalla social ordning och for
att presentera kodade system som kunderna latt kan tolka. Reklamen anvander sig alltsa
av forestallningar och varden for att 6ka sin forséljning. Korsvold (2012) papekar hur
kulturella vdrden som “natur” har haft en viktig roll i Norges historia, och hur det
anvands i Helly Hansens reklam genom att visa upp lekande barn utomhus.

Annamari Vanska, akademisk forskare vid Abo Universitetet, 4r expert pa

modevetenskap, visuell kultur, samtida konst, kritisk genusteori och barnstudier. Hon

argumenterar om barn i reklam och dess visuella roller i artikeln i Vi r gi n al l nnocen
and Corporeal Sensuality; Reading anéngs of childhood in contemporary fashion

a d v e r t Barset &noffackladd i vitt, oskyldigt, anglalikt, rent och snéllt for att

fungera som ett starkt redskap i reklam. VVanska (2011) lyfter &ven fram argument om

klasskillnader i reklam da fargen vit exempelvis representerar toppskiktet i samhallet.

I Oslo skrev Elin Borg (2006) en sociologisk avhandling med titel "Barndommens smé
voksne”. Hon studerade Hennes & Mauritz-kataloger mellan ar 1987-2004, med syftet
att genom innehallsanalys och bildanalys finna en bild av hur barndom och kon
representerades i foretagets reklam. Borg pavisar att framstallningen av barndom har
forandrats Gver tid, da skillnaderna mellan konen okat med aren. Studien visade att
Hennes & Mauritz-katalogen gav storre utrymme at flickor &n pojkar, vilket tyder pa att
flickor har en storre koppling till kldder och mode an vad pojkar har. Pojkarna som
presenterades bar kldder 1 neutrala farger, ofta med "héftiga” och “coola” tryck.
Flickorna presenterades istéllet som oskyldiga och séta i klader med tryck som hjartan
och blommor, ofta i rosa fargskala. Borg beskriver ocksa Hennes & Mauritz-katalogen
som en typisk “white katalog”, dd den framst visade vita barn med nordiskt utseende.

(Borg, 2006)
Ingen av dessa forfattare anvander sig utav semiotik som metod. Trots detta kan vi dnda

rent teoretiskt ta hjalp av dessa for att besvara var valda fragestéllning i och med att alla

analyser sociala roller och relationer inom reklam.
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4. Analys

Vi har valt att analysera IKEAs katalog fram 2016 samt reklamfilmernkaga mat

med barn, Leva utan dérr och Grannar tillsammans. Genom att anvanda oss utav
semiotik som metod, med myter som utgangspunkt avser vi att studera de karaktarer
och aspekter av ménskliga relationer som framstélls i katadagech reklamfilmerna.

Som tidigare skrivit kommer vi till en borjan att géra en 6verblick 6ver hela katalogen
och dess innehall innan vi gar in djupare pa enskilda uppslag. Darefter kommer vi aven
att gora en semiotisk analys av reklamfilmerna genom att forst beskriva dem och dess

innehall och sedan analysera vad vi har sett.

I en Gverblick av katalogen ser vi tydligt hur IKEA anvander sig utav manniskor i olika
situationer i vardagslivet. Manniskan &r en viktig del i katalogen och anvands flitigt for
att fora fram hur de anvénder IKEAs produkter i sina hem. | bérjan av katalogen ser vi
manniskor pa nastan alla uppslag medans slutet av katalogen fokuserar mer pa
produkterna i sig. Pa varje uppslag har IKEA lagt in en liten textruta med tips och idéer
om hur man kan lyckas med en mer effektiv, roligare, enklare och mer ordnad vardag
och hur man kan fa sitt hem mer personligt. P& vissa sidor far vi dven tips och idéer av
manniskor. Arets katalog fokuserar pa att ta vara pa égonblicken och har titeln med
samma namn. Vi kan se ett tydligt ménster av att IKEA arbetar med att fa med olika
etniciteter, kon och aldersgrupper i katalogen sa att alla typer av manniskor far synas,
ofta tillsammans, i olika situationer. Vi kan inte se manga tydliga stereotyper utan ser
istallet att IKEA foérsoker skapa konnotationer genom att placera manniskor och varor i
olika typer av sammanhang. Vi ser tillexempel inte bara kvinnan i kdket eller mannen
som vilar i soffan utan ser istallet hur de placerar man och kvinnor i manga olika
sammanhang for att inte generalisera manniskorna. Familjerna i katalogen ser inte ut
som kdrnfamiljen “mamma, pappa, barn” utan framstir som mer varierande. Det dr
vanner som mots, pappor som leker med barnen, olika generationer och etniciteter som

presenteras.

| katalogen visas inte produkterna bara som enskilda varor utan &r placerade i rummen

for att inspirera oss lasare. Rummen é&r inte bara inredda utan det finns ofta mat och
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dryck med i de olika sammanhangen. Detta ger oss en kansla av samhorighet da kost
och maltider spelar en stor roll inom sociala sammanhang. Det &r aldrig dukat fér endast
en person, utan for flera, som pekar pa den gemenskap som maltider tillfér. Maten
representerar mycket gront, med mindre kottréatter.

Generellt pryds katalogens sidor ocksa av mycket véaxer och grénsaker, vilket i sig ger
ett jordnara, halsosamt och hallbart intryck. Detta resulterar vidare i att IKEA i viss man

framstar som ett foretag som varnar om klimatet.

Katalogen visar hur man kan fa plats manga trots sma utrymmen, hur du kan fa din
lagenhet i staden att kdnnas som ett hus pa landet, hur vi kan inreda med olika typer av
mobler beroende pa vad var och en i familjen gillar. Det konnoterar att med hjalp av

deras produkter och idéer finns det Iosningar pa allt och produkter for alla.

4.1 Katalogen

For att beskriva mer om umganget som vi beskrivit i 6verblicken tankte vi nu ga in

djupare pa vissa uppslag.

Forstasidan (bilaga 1) framhéver framst fargen gront. Det som verkar vara en pappa
med hans son, omringas av grona vaxter och IKEAs logotyp har dven den fargen gron.
Pappan och sonen haller pa att géra iordning vad som ser ut som att vara frukost da det
finns juice, kaffe och pannkakor pa bordet. Pojken star pa en pall som gor sa att han nar
upp till bordet och hamnar i samma hojd som pappan. Sonen och pappan tittar pa
varandra och ler. Det vi ser hér dr inte det “vanliga” stereotypa, det & mannen som star i
koket och gor iordning mat samtidigt som han umgas med barnet. I en typisk
stereotypisk situation hade det varit kvinnan eller mamman i familjen som gjorde denna
syssla. Vi kan aven forutspa att pappan och pojken gor i ordning frukost till mamman da
det star en bricka pa bordet som de dukar upp pa. Vi kan har fora samman olika tecken
och deras konnotationer for att skapa ett visst meddelande sa som Bignell (2002) kallar
“the making of ‘myth’.” Detta &r alltsa speciella sitt att tinka om ménniskor, produkter,
eller platser och hur de ar strukturerade for att sdénda speciella meddelanden till oss som
askadare (Bignell 2002:17). Den grona fargen pa logotypen och alla de véxter som finns

pa bilden konnoterar exempelvis natur, gronska, odling och EKO. IKEA sénder alltsa
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ett meddelande till oss dskadare att de vill framsta som klimatsmarta genom att

framhava fargen gront.

Pa sidan 26 och 27 (bilaga 2) har vi ett uppslag med en yngre flicka som befinner sig i
ett kok med en vuxen kvinna, vad som verkar vara en mor och dotter relation. Bada har
ett skandinaviskt utseende. Medan mamman bakar i koket star flickan vid ett leksakskdk
och leker pa en av bilderna, pa en annan hjalper hon till med disk och dekorerar tartan.
Flickan &r kladd i en brun klanning, vita strumpbyxor och har spannen i haret. Har kan
vi relatera till Annmarie VVanskas artikel om barns visuella roll i reklam och hur den
anvéands som redskap. Flickan framstalls som hjalpsam, duktig, kreativ och fantasifull i
en stereotypisk kvinnlig situation och miljo. Trots detta &r hon daremot kladd i neutrala

farger istéllet for till exempel rosa eller lila som ar stereotypiskt att kla sma flickor i.

Textrutan pa sidan lyder “Inspirera nista generation. Manga barndomsminnen skapas i
koket. | ett leksakskok kan barnen utveckla sin egen formaga - och ta hand om sin egen
disk.” Eftersom mamman och dottern befinner sig i ett kok och bakar tillsammans
presenterar IKEA har en stereotypisk bild om hur det &r kvinnans roll i hemmet att
utfora dessa sysslor. Bland annat ar bakredskapen i rosa farger och konnoterar darfor
feminitet. IKEA skriver dven “Inspirera nésta generation” i textrutan. Detta kan tyda pd

att de vill vidhalla dessa stereotyper som vi ser i bilden.

IKEAs “slogan” for i ar dr ‘Ta vara pa 6gonblicken’, detta menar de ska skapa mer tid
tillsammans. Att till exempel lata barnen vara delaktiga i matlagningen gor sa att
familjen far mer tid tillsammans. Pa sidan 42 (bilaga 3) kan vi se ett exempel pa detta.
Istéllet for att en person tar hand om matlagningen &r tre stycken personer delaktiga, vad
som &ven ser ut att vara tre generationer. Barn, mamma och mormor. Att dessa personer
tillsammans forbereder och lagar maten konnoterar gemenskap. | hdrnet finns aven
texten “For traditionen vidare. Det dr s mycket lattare 1 ett nytt och modernt kok.” I och
med detta kopplar vi ihop texten med bilden och far det bekréaftat att det handlar om just
tre generationer som gor traditionell mat for just deras familj. Denotationerna visar den
direkta betydelsen med bilden, denna &r att de lagar mat tillsammans. Konnotationerna
ar att de skapar en gemenskap inom sin familj i och med matlagningen och de tre
generationerna, darmed for traditionen vidare just genom maten. Hade det daremot inte

tydligt framkommit att de tre personerna tillhér samma etnicitet och familj hade den
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konnotationen aldrig skapats. Har spelar den kulturella kontexten en viktig roll da alla
kulturer kan relatera till hur matlagning kan bidra att halla traditioner vid liv (Gripsrud
2011:150). For IKEAs varumarke &r det viktigt att publicera bilder som ar latta att tyda
och relatera till, oavsett land eller sprak. Eftersom katalogen publiceras i 27 olika lander

ar det viktigt att alla kan relatera till bilderna i katalogen och att de uppfattas pa ratt satt.

Pa sidan 59 (bilaga 4) ser vi 6 personer som umgas vid middagsbordet. Det &r fyra
kvinnor och tva man varav en kvinna ser ut att vara betydligt dldre &n resten av
séllskapet. En kvinna och en man &r av en annan etnicitet an de 6vriga. Den hér bilden
visar tydligt hur IKEA vill framhéva hur man oavsett etnicitet och alder anda kan vara
delaktig i gemenskapen. Pa bordet finns mat, tanda ljus och dryck som ser ut som att
vara vin. Vi ser att ett samtal pagar dd manniskorna vid bordet ler och har blickarna
riktade mot en av personerna som star upp. Ljusen pa bordet konnoterar varme, karlek,
stamning och lugn. Aterigen konnoterar maten och drycken pé bordet gemenskap och
vanskap da de alla sitter vid ett bord och umgas. Pa en stol hanger ocksa en filt som ger
0ss en kénsla av intimitet eller avslappning. De fyra kvinnorna i bilden har alla en mer
ledig kladsel &n de tva mannen som ar uppkladda med kavaj. Detta tyder pa att mannen
ar uppkladda for kvinnornas skull, vilket &r intressant i det avseende att det ofta ar det
motsatta som férekommer i reklam och annonser. Ikea verkar anvanda sig av en

omvand stereotyp pa denna bild.

Pa uppslaget sidorna 60-61 (bilaga 5) har IKEA kommit med tipset att duka fram
frukosten kvallen innan for att fa mer tid av att njuta av morgonen tillsammans. Vid
bordet sitter vad vi klassar som en mamma med sin dotter. Bordet &r uppdukat med
frukost och vid bilden bredvid har dottern ritat portratt pA mamman och pappan. Dessa
tycks aven fungera som bordsplacering. Frukosten bestar av flingor, juice och
croissanter. Det &r uppdukat till pappan men han befinner sig inte vid bordet.
Dukningen och den ritade bilden pa pappan indexerar att han ar pa véag till frukostbordet
for att gora dem sallskap. Det handlar alltsa inte om en mamma som ar ensamstaende.
Mamman och dottern tittar pa varandra och skrattar, de verkar vara mitt upp i ett samtal
och verkar vara néjda med situationen. Aven har visar IKEA pa vikten av att ta vara pa
stunden. Genom att duka fram frukosten i forvéag far de extra tid tillsammans pa
morgonen som ofta kan vara en stressig del av vardagen i vanligt fall. Aterigen kan vi i

detta uppslag konnotera maten med gemenskap och tid tillsammans. IKEA tycks lagga
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stor vikt pa att presentera katalogens karaktarer i koket. Koket forknippas ofta som

“huset hjérta” och detta kan vidare forstas i varfor vi konnoterar mat med gemenskap.

Pa sida 95 (bilaga 6) &r bilden tagen uppifran ner pa ett vardagsrum. Det ser ut att vara 3
ungdomar. Alla anvander sig utav teknik. En har en telefon, en annan har en surfplatta
och den tredje har en barbar dator i sitt knd. Rummet &r inte uppdelat men soffan har en
avskarmning, tva av dem sitter i soffan med ryggarna mot varandra och en av dem sitter
pa golvet nedanfor soffan. Han som sitter pa golvet visar upp datorn for tjejen i soffan
som om han vill visa nagonting. | fonstret ser vi véxter i olika former. Har skriver IKEA
“g0r din egen grej, tillsammans”. Eftersom han visar upp nagonting pa datorn f6r en
annan visar just att man kan vara delaktiga i varandra trots att man sitter var for sig.
IKEA visar har att man faktiskt inte behéver umgas for att vara tillsammans. Trots att
dagens teknik vanligtvis konnoterar till social avskarmning sa konnoterar den éven i det
har sammanhanget avslappning, underhalining och néje. Denotationen ar att de sitter
vid en varsin teknisk pryl i en soffa. Detta konnoterar att tekniken i dagens samhalle gor
sa att vi standigt maste vara uppkopplade och har svart att umgas utan att anvanda oss

utav sociala medier.

Pa sidan 163 (bilaga 7) ser vi en bild pa ett sovrum. Sovrummet hor till féraldrarna men
barnen har fatt sina egna sovplatser i det. I mitten star en stor dubbelséang dar mamman
ligger och laser under tacket. Till hoger om dubbelsangen finns tva barnséngar som
slagits ihop. | dem sitter tva barn av kvinnligt kon och laser en bok aven dem. Till
vanster om sangen finns en spjalsang som for narvarande ar tom da pappan sitter med
barnet i knét i en hog av kuddar framfér den. Rummet ar fargglatt och fargerna orange
och gront framhavs. Aterigen ar det konsneutrala farger. Nagot rosa finnes daremot men
ar inte pa nagot satt dominant i bilden. Vi aterkommer igen till det véxtliga och
naturliga konnotationerna med fargen gront, som pryder bade sangklader och dekorativ
forvaring i sovrummet. Det finns manga forvaringsplatser och rummet &r en blandning
av ett barnrum och ett rum for vuxna. Den lilla textrutan i hornet lyder: “Ett sovrum for
hela familjen. Nar barnen ar sma kommer de ofta och vill krypa ner. Sa varfor inte ge
dem en egen plats i ditt sovrum?”. Pa denna bild finns ytterligare en lite textruta som
lyder: “Alla barn behdver en plats for gosedjuren som kan skrimma ivdg monstren

under sédngen”.
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Rummet har tva fonster som skapar ett ljust rum. Mamman ligger som sagt i séngen och
laser en bok for sig sjalv. Boken konnoterar lugn och ro. Eftersom hon har tid och ro att
ligga och lasa betyder det att det &r just lugnt i rummet trots att barnen ocksa befinner
sig dar i rummet. Samma galler de tva barnen i sangen till hoger. De laser tillsammans
en bok i sangen och den konnoterar ocksa ro hos dom. En bok har man oftast bara tid
till ndr det ar lugnt och nér alla dagens sysslor och ”maésten” redan ar gjorda. Genom
detta forstar vi att IKEA forsoker konnotera detta just for att de befinner sig i ett sovrum
och det &r i sovrummet man vill ha det lugnt och skont. De skapar en kansla till varje
rum. Trots manga barn, sa kan man skapa ett sovrum dar familjen kan finna en kénsla
av just lugn och avslappning. Textilierna sa som paslakanen och de fluffiga mattorna pa
golvet konnoterar att rummet & ombonat och mysigt. Detta forstarker kanslan av

sovrummets ombonad.

4.2 Laga mat med barn

IKEAs reklamfilm *Laga mat med barn’ inleds med att presentera en vuxen man som
befinner sig ensam i ett kok. Samtidigt spelas en lugn melodi som passar till den
stillsamma miljon. Mannen &r kladd i morka jeans och en marinbla skjorta. Over detta
bar han dven forklade och har en kokshandduk hangandes éver axeln. Han plockar fram
kryddor, formar och skar kott. Detta, ihop med forkladet och kokshandduken, blir ett
tydligt indexikalt tecken for att han lagar mat. Séttet han for sig pa ar lattsamt och
indikerar pa att han dven verkar trivas med sin uppgift att laga mat. Situationen blir
intressant i det avseende IKEA valt att placera en man i reklamfilmen, istallet for en
kvinna. Hans utseende och kl&dsel denoterar och konnoterar till den stereotyp om vad
som ar typiskt manligt och maskulint (den bla fargen pa hans skjorta), men bryts
samtidigt av forkladet och den roll han presenteras i. IKEA verkar alltsa medvetet undga
att vidhalla/forstarka en viss stereotypisk bild som hade framkommit om det istéllet var

en kvinna i rollen.
Sedan kommer texten 7 av 10 forédldrar vill ha mer tid med sina barn”, detta foljs av ett

par barnhander presenteras i bild. Detta fungerar som ett indexikalt tecken for texten

”Varfor inte ge dem mer plats i kdket?”. Nér den andra texten forsvinner byts den lugna
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miljon plotsligt ut till en mer kaosartad miljo genom att 6 stycken barn &ntrar kket som
mannen befinner sig i.

Eftersom det & en man i koket som samtidigt tar hand om 6 stycken barn ser vi hér inte
det stereotypiskt vanliga da vi oftast ser en kvinna som presenteras i dessa situationer.
Da mannen har svart att behalla lugnet och situationen blir allt mer rérig har han svart
att skota matlagningen samtidigt som han tar hand om barnen. Om en kvinna hade

presenterats i samma situation hade vi kanske inte fatt se samma kaos.

Nu spelas istéllet en avsevart mer fartfylld musik &n den tidigare. Var och ett av barnen
ar kladda i farger som gront, gult, brunt, orange och rott. Dessa farger ar mer neutrala
symboler for barnens utstyrsel och utseende. Aven hir kan vi ana att IKEA medvetet
undviker den stereotypiska bilden som hade kunnat framga om flickorna var kladda i
rosa och pojkarna i blatt. Barnen stéller tydligt till med besvar genom att stéra mannens
planering da de haller ut mjol, springer omkring med kdksredskap, tar kakor och lever
om. Mannens ansiktsuttryck ar inte langre lika muntert, daremot forandras det aterigen
till positivt da han far syn pa ett utav barnen som maler kéttet. Da sker annu en
forandring 1 miljon som istéllet blir ordningsam, positiv, rolig och produktiv i och med
att barnen hjalper mannen med matlagningen. Nu anvénds barnens fantasi och energi till

nytta istéllet for att skapa kaos.

N&r mannen och alla barnen &r samlade vid bordet for att till slut &ta maten far vi se hur
ett diskberg pryder koksbéanken. Disken blir som en paminnelse 6ver det kaos som
tidigare skett, men mannen ser trots allt belaten ut och slacker lampan 6ver diskbéanken.
Denna handling tyder pa att han blundar for disken sa lange och passar nu pa att njuta

av det glada 6gonblicket ihop med barnen, for att sedan ta disken vid ett senare tillfélle.

Filmen avslutas med texten ”Tillsammans &r allting mdjligt”, mannen klappar ihop
h&nderna och till sist dyker IKEAs logotyp upp i rutan. Logotypen &r en valdigt viktig
del i ett foretags varumarke, och bestar oftast av kombination mellan foretagsnamnet
och en specifik stil och farg. Aven vissa djupare faktorer spelar roll, som vilka vérden
en organisation eller ett foretag star for, vad deras varor forknippas med, och vilka
ké&nslor som produkterna skapar hos de potentiella kunderna. Det &r viktigt att detta

framgar via logotypen, att den &r latt att kadnna igen och aterskapa (Gripsrud 2011:156).
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IKEA beskriver sig sjdlva som ett “varderingsstyrt foretag”
(http://www.ikea.com/ms/sv_SE/this-is-ikea/about-the-ikea-group/index.html) vilket
syns tydligt i ‘Laga mat med barn” d4 reklamfilmen inte visar upp nagot sarskilt
erbjudande, billiga priser, nya produkter eller liknande som ar vanliga fenomen i reklam
paTV.

For att symbolisera vikten av goda relationer och varderingar anvander dom sig istéllet
frdmst av den avslutande texten och vill med hjélp av den forstarka dessa konnotationer

hos kunderna. Reklamfilmen fokuserar alltsd pa arets tema “Ta vara pa 6gonblicken”.

4.3 Leva utan dorr

“Leva utan dorr” inleds med att vi far se en dldre dam sté 1 sin hall, titta ut genom sitt
titthal i dorren ut i trapphuset dér en brevbéarare star och delar ut post pa andra sidan.
Damen &r fullt pakladd med jacka, men inte forran brevbararen &r klar med hennes
grannes post och beger sig upp for trappan gar hon ut genom sin egen dorr. Det ar
uppenbart att hon vill undvika att méta brevbararen. Samtidigt som detta sker kommer
och forsvinner texten “8 av 10 sidger att dom vill umgéas mer med andra”. Nir den dldre
damen till slut gér ut ur sin ldgenhet kommer texten “Vad hénder om vi tar bort det
storsta hindret?”. Niar brevbararen kommer ner igen stannar han upp och blir férbluffad
da han upptacker att dorren han tidigare lamnat post till nu ar borta. Musik borjar spela
da han vander sig om och narmar sig ingangen till den blottande lagenheten. En kvinna
kommer ut ur badrummet som leder ut i hennes hall. Hon &r endast kladd i handduk
efter att ha tagit sig en dusch eller ett bad. Hon ger ifran sig ett chockat skrik nar hon ser
brevbararen i dorréppningen som da skyndar sig darifran. | nasta scen dyker den aldre
damen upp igen. Aven hon upptacker att grannens dorr ar borta och gér forsiktigt in
over troskeln samtidigt som hon lagt ropar “Halld?”. Nar hon upptécker att en tjej sitter
inne i lagenheten vid en symaskin ber hon om ursékt och &r pa vég att vanda sig bort for
att ga sin vég. Tjejen sdger dock “fin hatt” till damen som da istéllet tittar in igen och
sdger “tack desamma”. I nésta scen dntrar en man och en yngre pojke ldgenheten.
Mannen tittar undrande pa dérrkarmen. Kvinnan som tidigare enbart var ikladd handduk
star i koket och serverar flera gaster kaffe. Bland dem sitter ocksa den dldre damen.
Kvinnan séger glatt “hej” till mannen och pojken, vilket indikerar pa att dom troligen

kanner varandra. Mgjligtvis ar det hennes sambo och deras gemensamma son. Mannen
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fragar forundrande “var dr dorren?”. Kvinnan lyfter bara pé axlarna som svar pa hans
fraga. Mannen halsar pa gasterna kring bordet genom att skaka hand. Plotsligt dyker
ytterligare tre personer upp i dérréppningen. Mannen vinkar glatt in dom for att &ven
bjuda dem pa kaffe. Nu sitter alla runt bordet och samtalar och skrattar. Pl6tsligt tar
kaffet slut i kvinnans kanna. Hon ser besvarad ut och tycks inte ha ndgot mer att bjuda
pa. Da reser sig kvinnan i rosa kofta och tyder pa att hon ska fixa mer kaffe. Hon
kommer tillbaka med en stor bricka med en kanna och koppar av en annan modell &n
den traditionella som tidigare som inte ar fran IKEAs produktserie. Var och en av
gasterna far en kopp och ser i viss man skeptisk ut till att testa innehallet. Det fortsatter
att rulla in gaster da fler i trapphuset fatt syn den éppna lagenheten. Nu borjas det
plockas fram fler stolar sa att fler ska fa sitta, samtidigt som de nya halsar och skakar
hand. Plotsligt ar det inte bara kaffe pa bordet utan aven brad- och sallskapspel. Den
aldre damen befinner sig nu i soffan omringad av yngre pojkar som tjoar och spelar tv-
spel. Kameran borjar forflytta sig ut genom lagenheten. Da far vi se hur alla tycks ha det
trevligt och bekvamt. texten “Tillsammans &r allt mojligt” dyker upp nar kameran
kommit ut ur lagenheten. IKEAS logotyp dyker upp dven hér innan bilden blir svart.
Men som avslut ser vi en kort frekvens dar den dldre damen ber tva manniskor om hjalp

att &ven ta bort hennes ytterdorr.

En av de mest intressanta sakerna med IKEAs reklamfilmer &r att de inte fokuserar pa
produkterna och varorna i forsta hand. Vi ser inga priser pa nagon av de produkter som
visas i reklamen, de véljer istallet att fokusera pa manniskorna och de manskliga
relationerna Inget tyder heller pa att det ar just IKEAs produkter som ar med i filmen,
men det &r ndgot vi ska ta for givet eftersom det ar just IKEAs reklamfilm vi ser. Att
‘tillsammans &r allt mojligt’ dr det IKEA vill fora fram med filmen, inte att de har
billiga produkter. Det &r intressant att de inte fokuserar pa priser eller kvalité utan
istallet pA manniskorna och deras bemétande gentemot varandra. IKEA &r ett sa pass
stort varumarke sa de kan gora pa detta satt. Vi kunder vet redan att IKEA é&r en prisvard
kedja med moderna och effektiva varor sa de behover inte tala om det for oss i varje
reklam. De skapar istéllet en kansla som far oss att tdnka kreativt och se mojligheter.
Mojligheterna ar viktigt for IKEA, genom att fa oss att se mojligheter istallet for priser
lockar de oss till att tdnka kreativt och bli intresserade av att besoka varuhuset. Kanske
for att vi kanner igen oss i reklamfilmerna, eller for att vi skulle vilja ha det som pa

reklamfilmerna. I leva utan dorr ser vi manniskor som umgas. Precis som i katalogen ar
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manniskorna i olika aldrar och &r ifran olika kulturer. De dricker kaffe som konnoterar
gemenskap, umgange och vanner. Genom just kaffet, fikat, sallskapsspelen och alla
manniskor skapar IKEA myten som de vill fa fram: “Tillsammans ar allt m6jligt”. Nar
kaffet tar slut i lagenheten dar de befinner sig reser sig en av tjejerna upp for att ga till
sin lagenhet for att hamta mer. Denna tjej &r morkhyad och verkar tillhdra en annan
kultur. Nar hon kommer tillbaka har hon annorlunda kaffekoppar och det &r inte sakert
att det &r just kaffe i dem. Detta blir en konnotation da tjejen har ett annat ursprung och
kommer darfor med koppar som inte ar typiskt svenska utan istéllet ar orientaliska till
utseendet. Hon verkar ha en annan kultur &n den svenska da hon kommer med dryck
som de resterande gasterna ej tycks vara bekanta med. Detta kan urskiljas i deras
skeptiska miner nar de smakar drycken. Genom detta kan man fraga sig varfor det ar
just den morkhyade tjejen som kommer med nagonting annorlunda (Kleberg, 2006).
Tjejen dr dven kladd i starkare farger an resten av sallskapet, har med en orientaliskt
monstrad klanning. Gésterna med nordiskt utseende dr istéllet kladda i lugnare farger
och neutralt monstrade klader. Tjejen har ocksa storre 6rhangen jamfort med de andra.
IKEA anvénder detta for att pavisa publiken/kunderna om att man kan ha en trevlig

fikastund trots moten mellan olika kulturer.

De visar ocksa hur moblerna gar att dra ut for att ge mer plats och hur enkla pallar ger
mer sittplatser, detta dr egentligen det enda vi far se av produkterna. IKEA visar
manniskorna och vill att vi ska forsta att det &r manniskorna som &r viktigast och
produkterna finns till hjalp. Det viktigaste &r inte hur produkterna ser ut eller vad de
kostar, utan hur de kan vara till hjalp nar manniskor umgas for att fa ut s& mycket som
mojligt av gemenskapen.

Genom att ta bort ytterdorren tar IKEA &ven bort det manga ser som ett hinder for att
umgas, och 6ppnar istallet upp mojligheter. Vi har ytterdorrar for att kunna stanga om
oss och fa vara ifred i vart egna hus eller lagenhet. Vi har dven dorren som ett skydd for
tillexempel inbrottstjuvar. Vi kan se ytterdérren som en kod for just ett hinder for
samhorighet. Det dr nagonting vi alla har till alla hem och nagonting vi inte ifragasatter
varfor vi har det for vi alla vet varfor.

Den avslutande logotypen ar som tidigare sagt en symbol enligt Pierce, da vi forstar
koden for att den logotypen representerar IKEA. Man kan dven pasta att IKEAs logotyp

fungerar som ett indexikalskt tecken da de valjer att presentera denna i slutet av
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reklamfilmen. De vill helt enkelt att logotypen ska peka pa hela filmens budskap och pa
sa satt fa oss att forknippa foretaget och dess varderingar till detta (Gripsrud 2011:156).

4.4 Grannar tillsammans

Filmen “Grannar tillsammans” borjar med en scen dér en man kliver ut ur sin bakdorr ut
1 tradgéarden. Det dr varmt och soligt vider ute. Samtidigt pryds bilden av texten “8 av
10 kdnner sig mer Oppna nér virmen kommer”. I nésta klipp ser vi en ung kvinna sitta i
sitt fonster. Texten “Varfor inte vara oppna tillsammans?” dyker nu istéllet upp. Bilden
zoomas ut och vi ser nu att omradet ar valdigt tat bebott. Tradgardarna skiljs bara at
genom buskage och mindre staket. Var och en av manniskorna skoter sitt eget pa sin
egen sida. Nar texten tynar bort 6kar musiken nagot i tempo och vi far se hur grannarna
plockar bland annat tomater och morotter i sina land och delar nu med sig till varandra
genom att skicka dessa genom hal i buskaget. Nu kokar vissa agg, vissa stéller upp bord
och dekorerar med rislampor i trdden. Musiken hojs ytterligare i tempo och det &r dukat
langbord for en festlig maltid i en av tradgardarna. En man vacker en tonarig kille ur sin
sémn och ber honom att “himta Ake”. Plotsligt sluts alla grannar &t och kommer med
mat och tilltugg. Man reser stegar 6ver buskaget for att manniskor lattare ska komma in.
Tonéringen rullar in den gamla mannen vid namn Ake och nu &r alla platser kring
bordet fyllda. Ake ser till en borjan trétt och besvédrad ut men hans uttryck férandras
plotsligt till mer positivt ndr han finner sig i den sociala situationen. Ménniskor hélsar
och valkomnar varandra genom att kramas, skratta och vara glada samtidigt som mat
och dryck skickas runt bordet. Reklamfilmen avslutas med en 6verblick Gver tradgarden

och texten “Tillsammans &r allt mojligt” dyker upp i rutan som sedan f6ljs av IKEAs

logotyp.

Aven har ar det de manskliga relationerna som &r i fokus och produkterna fran IKEA &r
inte det som &r det viktigaste. Skillnaden pa denna reklamfilmen i jamférelse med de
andra ar att de har befinner sig utomhus. Solen och ljuset i filmen denoterar att det ar
sommar och fint vé&der vilket senare konnoterar till att manniskorna ar tacksamma over
detta och pa bra humor. Sa som texten sjélv séger “mer 6ppna” for att till exempel
umgas med varandra och ha en trevlig stund tillsammans. Har far vi se hur manniskor ar

i sina tradgardar, odlar och lagar mat utomhus. Nu far vi kanslan av det ekologiska och
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klimatsmarta som vi ocksa fick nar vi analyserade katalogen. Méanniskorna &r har kladda
i enkla farger som beige, brunt, gront och gratt. Kladerna konnoterar natur i och med
fargerna de har. IKEA for alltsa fram naturen inte bara genom att de &r utomhus utan
ocksa genom deras klader, utstyrsel, redskap och sysslor. De undviker ocksa genom

detta att kla man och kvinnor i stereotypiska farger som blatt och rosa.

| filmen tycks alla grannar delta i ssmmanhallningen och planeringen infor festmaltiden.
Det spelar ingen roll om de ar gammal eller ung, de far alla att vara delaktiga. Aven
manniskor med olika etniciteter och ursprung presenteras i denna reklamfilm. Det &r
som tidigare papekat valdigt viktigt for IKEAs marknadsféring att alla far delta, da just

deras marknadsforing presenteras i olika lander, inte bara Sverige.

5. Slutsatser

| denna del presenterar och diskuterar vi det som har lett till studiens slutsats.

Arets tema for IKEA-katalogen har som sagt varit “Ta vara pa gonblicken”. Av det
material vi valt att analysera i katalogen och reklamfilmerna har vi kommit till
slutsatsen att IKEA lyckats bra med att framhdva temat. | varje situation som vi har
analyserat syns manniskor som mots i olika rum, situationer och med olika typer av
etniciteter och aldrar. IKEA spelar mycket pa vara kénslor och far oss att kanna
samhdrighet och gladje genom bilderna. De for fram att oavsett alder, kén och etnicitet
ar alla valkomna i alla sociala sammanhang. Detta gér dom genom att placera olika
maéanniskor vid olika typer av situationer och med hjélp av sina produkter skapa en
effektiv miljo, for ett enklare vardagsliv. Vi marker att IKEA jobbar for att inte
forstarka negativa stereotyper av manniskor, utan jobbar pa att placera olika manniskor i
olika situationer och inte i typiska stereotypa framstéllningar. Exempelvis ser vi man i
koket och kvinnor som slappar, istallet for tvartom. De klar inte heller barnen i

stereotypiska farger och klader utan forsoker att neutralisera detta.

Tora Korsvold undersdkte som tidigare sagt hur barn och ungdomar portrétteras i de

traditionella kladdmarket Helly Hansens reklam och marknadsféring. Eftersom Helly
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Hansen ar ett foretag grundat i Norge valde Korsvold att analysera hur barn och den
nordiska kulturen binds samman och fungerar som fenomen i reklamen. Detta for att
diskutera kring och forsta konstruktioner av barn och barndom inom en nordisk kontext.
For att undersoka hur vissa bilder av barn och ungdomar skapar mening i Helly Hansens
reklam analyserade Korsvold en samling av 100 utvalda annonser. Hennes studie ledde
till slutsatsen att det kulturella vardet av Norges natur spelade en sarskild viktig roll i
framstallningen av barndom i foretagets reklam. Detta framgick tydligt genom att
framhédva lek utomhus, “ritten att fi vara barn” och sékerhet. Historiskt sitt &r Norge
starkt bundet till sin natur, och pa grund av detta har man arbetat hart inom Helly
Hansen for att skapa en miljo som skall tyckas naturlig och god for barnen (Korsvold,
2012). Samma typ av arbete kan vi urskilja hos IKEA som istillet fér virdet ”natur”
snarare arbetar med vérdet ”gemenskap”. Gemenskap ar en viktig del av
marknadsforingen eftersom det ar vad alla ménniskor vill ha, en gemenskap, verkar
IKEA presentera som en sjalvklarhet. Det viktigaste for manniskor &r att kdnna
samhdrighet med andra. Detta antyder IKEA att manniskor kan fa genom att kdpa deras
produkter. Ser vi bilderna i katalogen dar manniskor méts och umgas vill vi som
askadare ocksé garna kianna denna samhérighet. Aven om vi inte umgas som i bilden
dar ungdomarna sitter med olika teknikprylar, vill IKEA &nda skapa ett hem dér vi kan
vara tillsammans, en plats dar vi alla hér hemma.

Detta kan vi knytas ihop med den myt som existerar kring den svenska kulturen.
Sverige tolkas ofta som ett kallt land, dar manga manniskor & ensamma och inte
speciellt sociala. Nastan varje enskilt land praglas av en kulturell myt som beskriver
dess invanare, trots att det kanske inte alls stammer dverens med verkligheten. IKEAs
vision och mal faller inte alls inom dessa ramar, utan snarare tvart om. Utifran var
studie drar vi slutsatsen att IKEA jobbar emot myten om att Sverige skulle vara ett kallt

land dar manniskor ofta lever i ensamhet.

Malet &r inte att sélja de lyxigaste eller dyraste varor, utan snarare nagot alla kan ta del
av. Istallet for att visa endast produkterna i katalogen och filmerna visas det hur
produkterna kan anvandas av familjemedlemmar och vanner i vilka olika sammanhang.
De visar dven hur olika situationer kan uppsta i deras olika typer av rum som &r skapade

utifran deras produkter och vilken viktig roll dessa spelar i de manskliga relationerna.
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Varje bild i katalogen har &ven en textruta med idéer och tips. Dessa textrutor
kontextualiserar och gor bilderna mer levande. Dessa anvands for att fa mottagarna att
forsta hur produkterna kan anvandas och hur man kan gora for att skapa en mer effektiv
vardag. Istallet for att vi som askadare ska analysera bilderna sjalva far vi hjélp pa
vagen genom dessa texter. Vi slipper alltsa tolka alla bilder som vi sjalva skulle ha gjort
i vanliga fall och far istallet genast en inblick i vad IKEA antyder med varje bild. Utan
dessa textrutor skulle askadaren/mottagarna kanske inte tolka bilderna pa samma sétt
som med texterna. Till exempel uppslaget pa sidorna 60-61 (bilaga 5) dar familjen har
dukat infor frukosten redan kvéllen innan, for att pa sa satt inte behdva lagga tid till det
pa morgonen. De ger oss tips for hur vardagen ska fungera béttre och mer effektivt
genom att till exempel lata barnen hjalpa till med olika sysslor och fa dem mer delaktiga
I vardagen. Vi ser inte barnen endast i de typiska situationerna som barn brukar vistas i
utan vi ser dem ofta i koket i samband med matlagning.

IKEA anvander mat i stdrre delen av katalogen. Mat konnoterar vi ofta med vanner,
gemenskap och gladje. Det &r nadgonting vi manniskor gillar att gora tillsammans. Nar vi
umgas med vara vanner gor vi det ofta med en middagsbjudning. Darfér anvander
IKEA maten som en konnotation for att de vet att det ar nagonting som vi manniskor
tycker om att gora tillsammans. Genom maten kan vi fora traditioner vidare som de
forklarar pa en bild, vi har en anledning till att bjuda hem vanner genom middagar eller
sa gor vi mat tillsammans med nagon vi tycker om, hela tiden anvands maten som ett
verktyg for att umgas. Mat ar ocksa en viktig del i kulturella ssmmanhang, mat ar
nagonting som for olika kulturer samman. Familjemiddagar finns i alla lander och
darfor kan alla de kunder som IKEA riktar marknadsforingen till relatera till dessa
bilder.

IKEA ér ett stort foretag och i princip alla i Sverige k&nner till detta varumarke.
Eftersom IKEA &ven &r sa valkant kan de idag jobba med sin marknadsforing pa ett
annorlunda satt om man jamfor med andra mindre foretag. Genom analysen har vi fatt
fram att IKEA jobbar mer med ménskliga relationer, tips, idéer och situationer &n med
marknadsforing av dess produkter och priser. Sjalvklart anvander de sina produkter i
marknadsforingen men de ar aningen bakomliggande da de inte visar just priserna i

nagon av de reklamfilmer som vi har analyserat. Det dem for fram mycket i dessa
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reklamfilmer och i katalogen &r att manniskor umgas. De umgas ofta i samband med
middagar eller fikastunder som spenderas i hemmet. De umgas tillsammans med
familjen, med vanner och dven med framlingar sa som grannar. Detta skapar da en
kansla av gemenskap som verkar vara ett av IKEASs viktigaste budskap, bland annat
med tanke pa texten “Tillsammans &r allt mdjligt”. Det spelar ingen roll om
manniskorna ar unga, gamla, mammor, pappor, barn, har olika etniciteter eller kulturer,

alla far vara med i gemenskapen.

Det ar ocksa intressant hur IKEA anvander sig av tips och idéer i sin marknadsféring. |
IKEA-katalogen finns dessa pa nastan varje sida. Detta gér nagonting med oss som
askadare. Vi ser dessa tips och idéer och genom dessa tanker vi hur vi sjalva kan ta hjalp
av dessa i vara egna hem. Vi kommer kanske pa kreativa losningar med hjalp av detta
och blir intresserade av vilka produkter som vi kan ta hjalp av for att fa en mer effektiv
vardag. Sa istallet for att vi ser exempelvis en bild pa en stol med ett pris far vi se i
vilken situation stolen befinner sig i och genom detta far vi en idé om hur vi sjélva kan
anvéanda den. Genom detta blir vi sa pass intresserad sa vi valjer att aka till varhuset.
Kanske utan att ens veta om priset pa en produkt eftersom IKEA viljer att inte visa
priserna i reklamfilmerna utan ger oss idéerna pa annat satt. Det skapar dock en
marknadsforing som far oss att besoka varuhuset och genom detta far oss att kopa en
produkt som vi kanske inte visste priset pa innan vi var dar. Darmed har IKEA alltsa fatt
oss till att bestka varuhuset bara genom att visa oss smarta losningar som vi vill ta efter.
Nér vi val har kommit till varuhuset kommer vi antagligen se fler produkter och
I6sningar som vi blir intresserade av. Andra foretag brukar ofta visa produkterna i forsta
hand och kanske ndgon manniska i bakgrunden av annonsen. Det &r ocksa vanligt att
foretag visar vilka priser produkterna har och ibland dven extrapriser i och med
kampanjer. Sa gor inte IKEA i detta fall. Som sagt ar foretaget kant for att deras
produkter finns i olika prisklasser och vi, alla fall i Sverige, &r medvetna om detta.
Darfor kan IKEA visa hur man anvander produkterna pa basta sétt istéllet for att visa

hur mycket de kostar.

Kan vi da urskilja nagra stereotyper i katalogen eller reklamfilmerna? Vad vi ser &r att
IKEA tydligt jobbar for att inte visa nagra tydliga stereotyper i marknadsforingen. Det
ar inte den typiska karnfamiljen som visas i de olika sammanhangen i bilderna. Med den

typiska karnfamiljen menar vi mamma, pappa och barn. IKEA visar istallet vanner som
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umgas, grannar som ses och pappor som star i koket med barnen. Det mérks att de
forsoker att undvika negativa stereotyper i reklamen. De ar val medvetna om att det
standigt pagar debatter om huruvida kvinnor respektive man framstalls i media och
forsoker darfor att undvika att placera manniskor i dess typiska sammanhang. Nagra
exempel pa detta ar bland annat IKEA-katalogens framsida dar en pappa med hans son
star i koket och lagar frukost, som vanligtvis dr kvinnans plats. Aven reklamfilmerna ar
skapade foOr att inte vara typiskt stereotypa. Det dr en man i koket, olika etniciteter ar
delaktiga, det ar méan och kvinnor som hjélps at och barnen &r inte kladda i typiska
stereotypa féarger. IKEA forsoker att inte anvénda stereotyper for att undvika debatter
om hur de ménskliga relationerna framstélls. Trots deras forsok till att undvika
stereotyper kan vi anda finna nagra som ar svara att komma undan. P4 sidorna 27 och
42 kan vi urskilja typiska stereotyper. Det &r kvinnor som befinner sig i kdket. Den
forsta bilden visar en kvinna och hennes dotter som star i koket och bakar. Den andra
visar 2 kvinnor och 1 barn som verkar vara av det kvinnliga kénet. Det handlar alltsa

om den typiska bilden av kvinnans plats i koket.

Vi har utifran vara kulturella erfarenheter och vara egna perspektiv gjort en analys dar
vi forsokt vara sa objektiva som mojligt genom att undvika associationer. Trots detta
kan vi omedvetet varit nagot subjektiva da vi gjort analysen utifran vara egna perspektiv
och antaganden som tillkommer genom teckens denotationer och konnotationer. Vi
tycker dock att det vi har analyserat och kommit fram till &r en slutsats som &r helt
acceptabel och som skulle kunna sammanfattas liknande om en annan forskare skulle

gora samma analys.

Hur bidrar da var forskning till faltet? Eftersom vi inte hittade nagon tidigare forskning
som bade innefattade marknadsforing och semiotik applicerat pa IKEA ar det just detta
som vi bidrar till inom forskningsfaltet. Det bidrar alltsa till semiotiska undersokningar

inom medie- och kommunikationsvetenskap.

Det vi har fatt reda pa efter analysarbetet och forskningen om IKEA &r att foretaget inte
behdver anvénda sig utav sarskilda erbjudanden eller marknadsféring som innefattar
priser. De anvander sig istallet av vardeordet gemenskagenomgaende i sin

marknadsforing for att vi som kunder ska fa en kéansla av hur vi kan inreda vara hem for
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att sjalva kanna denna gemenskap. Detta far oss konsumenter att vilja beséka varuhuset

utan att ens veta hur mycket vissa varor kostar.

5.1 Forslag pé fortsatt forskning

Den fortsatta forskningen skulle kunna ga in djupare pa de manskliga relationerna. Vi
skulle kunna titta narmre pa analysen ur ett genusperspektiv. Vi valde nu att istallet for
att fokusera pa genus se hur IKEA jobbar for att framstalla manskliga relationer, alltsa
hur manniskor integrerar med varandra och i vilka situationer. For att ga vidare i
forskningen skulle vi kunna se hur IKEA framstaller man respektive kvinnor i
marknadsforingen. Vi skulle kunna anvanda oss av fler analysobjekt for att se hur detta
skett under en langre tid. Vi skulle darfér kunna analysera kataloger fran olika
tidsperioder for att fa en dverblick av IKEAs framstallning av olika kon och kulturer. Vi
skulle da kunna gora en djupdykning i genusteorin for att fa en tydlig bild av IKEAs
marknadsforing under en langre tid. Genom detta skulle det ga att fa fram om det finns
nagon skillnad pa IKEAs marknadsforing under tillexempel 70-talet motfor dagens
marknadsforing. Sa som Elin Borg genomforde sin sociologiska avhandling i Oslo ar
2006 da hon analyserade och jamforde Hennes & Mauritz-kataloger fran aren 1987-
2004 for att fa fram hur konsskillnader mellan pojkar och flickor forandrats (Borg
2006). Hur skiljer sig man och kvinnors framstallning i katalogen da motfér nu och har
IKEA alltid arbetat lika mycket med gemenskap som vardeord? | och med detta kan
undersokningen fa fram hur IKEA har arbetat med sin marknadsforing under en langre
tidsperiod. Istallet for att ha semiotiken som metod skulle vi kunna gora en kvantitativ
innehallsanalys av IKEAs kataloger genom tiden.

Genom en survayundersdkning skulle man genom fokusgrupper kunna forska i hur
publiken uppfattar IKEA som foretag. Ar det sd att IKEA relateras med billiga mobler
eller finns det nagot annat perspektiv publiken ser? I den fortsatta forskningen skulle
man kunna fora statistik dver hur manga som ser IKEA endast som ett foretag som
séljer billiga mébler och om det finns andra som ser IKEA mer som ett varderingsstyrt
foretag. Betyder reklamen nagonting for publiken eller ser dem det bara som en typisk

reklamfilm?
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Bilaga 2

Sida 26-27

01 SOCKERKAKA
bakform

~/setom2

01 SOCKERKAKA bakform 59:-/set
om 2 Storiekar: 05L och 1,6L. Sikangummi.
Rosa. 002.566.2

02 DUKTIG bakset for lek 99:-/7 delar
|lackag massiv shima och stil 201.301.66

03 BLANDA BLANK serveringssks| 79:-
i rostfritt st8l. 028em. Hi3em. 500.572.54

o 04 PLASTIS diskborste 9:-i propenplast.
56

Bilaga 3

Sida 42

Lér dig klassikerna.
For traditionen vidare. Det ar
s& mycket lattare i ett nytt
och modernt kdk.

1N

|

L27cm. Blancade farger. 307

05 DUKTIG leksakskik 599:-  bior
Birwos ueh bolypropenplact 8724000,
H58cm. 701.298.01

08 DUKTIG Gvardal tl InksakskOk

i bjorkplywoad och palypropanplast.
722020, HeDm 901 29600

01 METOD/MARSTA kik
Gor-det-sjhiv-pris:

82286:-

Vi-gor-jobbet-pris:
o 120421:-

* Vad ing8ri priserma? se . 124,

3 . celbetalo 2000 o
UiNA.

147 minae rag.

> Laamer pd IEEA ca/nams

ochps 3
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(KRR B4 -7° R

Inspirera nésta genera-
tion. M&nga barndoms-
minnen skapas i koket.

— Iettleksakskdk kan barnen
utveckla sin egen’ formaga -
och ta hand om sin egen disk.

=1

METOD kisk med Nyhet MARSTA
Vita lockor/1diranter, MAXTMERA
mjukstingande mlnm-nluor och
UTRUSTA dorrdimpare 822861 ar e
PERSONLIG v# bankekivs | akryl VAl st

L —= mekin medfotjande hanctag | sk, brun, i



Bilaga 4

Sida 59

Finns det plats for en till?
Sjalvklart! Med smarta
|6sningar kan din lilla mat-
plats utan problem erbjuda
plats at alla mediemmar

i middagsklubben.
lﬂ (B
o 15

(18

05 IDOLF stol

499:'/53
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"~ Tankframét. Duka bordet
~ och forbered frukosten kvélien
innan s& far ni mer tid att
njuta av morgonen
tillsammans.

01 Nyhet IKEA 365+ mugg 15:-/st
ifaltspatporsin. 24cl Vit. 202.829.42

02 RISATORP korg 79:-  lackat =t och
Kriackat bjarkfanar. L25xB26, Higcm.
Vit 502 816,16

03 RISATORP rullvagn 599:- | lackst
stélach karlsckad massiv biork, L57xB39,
H86em. Vit 202.816.31

04 Nyhet IKEA 365+ djup tallrik/skl, .
rak kant 29:-/st fatspatporslin, ©22cm. E ) 05 Nyhet LISABO
Vit 902.757.00

2 bord
05 Nyhet LISABO bord 1205:-/st  kiar- - 1295:-/£

79:-

lackat askfaner och massiv bjork. L140xB78,
W74, 702.943.39

06 JANINGE stol 395:-/st
|forstark propenglast. BS0XDAG, H76cm.
Gul 60246080
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Med an madulsoffa
Kan du enkelt gisra
om vardagsrums
lasningen niir du vill

05 KIVIK soffkombinition

11270:
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Bilaga 7

Sida 163
§

H Ett sovrum for hela
familjen. Nar barnen &r sma
kommer de ofta och vill krypa
ner. S& varfor inte ge dem en
egen plats i ditt sovrum?

piSisting 899:- tonad,
k. B&6xL123, HBOCr.
B s S0 20cm Vit 102 486 18
* Macrass silys separat.

, | 02 DUKEN siingstomm.
N i sth och gemesner BlaaLa1s,

93 Nyhat ONSKEDROM pdsiskanest
100% bomull P3stakan B150xL200cm.
omwuso XBEOCM. Orange/gran/vit.

04 HORDLE byré med lu«um
mac lackad yta. Mjukstingande ldor.
oD, M e, 513 08

‘ER séngstomme 799:-/st
e k.:“no(hplul B7SxLiss, o7,
70x160cm. 601251 24
macrass silfs separat.

§ Mocko 0ch Ievarensservice: V|
hop it procuKter ch evererar dom iy
Reakce Gl foretag. Las mer pa TKEA-se och

Bilaga 8
Reklamfilm - “Laga mat med barn”

https://www.youtube.com/watch?v=hhSIM51G A8

Bilaga 9
Reklamfilm - “Leva utan dorr”

https://www.youtube.com/watch?v=PDPMNkQDFzA

Bilaga 10

Reklamfilm - “Grannar tillsammans”

https://www.youtube.com/watch?v=0TZxrKti9Uo
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https://www.youtube.com/watch?v=hhSIM51G_A8
https://www.youtube.com/watch?v=PDPMNkQDFzA
https://www.youtube.com/watch?v=QTZxrKti9Uo




