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Abstract  

 

Titel: “Ta vara på tecknen” - En semiotisk analys över IKEAs 

varumärkeskommunikation 

Författare: Johanna Andersson & Simone Skoglöf 

Handledare: Gabor Bora 

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

Katalog 

 

 

Syftet med denna uppsats är att studera hur IKEA framställer mänskliga- och sociala 

relationer i sin marknadsföring. Samt, genom analysen, undersöka hur IKEA skapar 

bilden av företaget, varumärket, reklambudskapet och deras image genom att framställa 

vissa mänskliga relationer. Enda sedan den första IKEA-katalogen utgavs åt 1951 har 

katalogen varit den viktigaste marknadsföringskanalen för företaget. Därför har vi valt 

att undersöka just katalogen från år 2016 med hjälp av en semiotisk analys. Även tre 

reklamfilmer med titlarna Laga mat med barn, Leva utan dörr och Grannar tillsammans 

kommer analyseras med hjälp av semiotik som metod och teori. Vi har endast fokuserat 

på bilderna och ej på texter som framkommer i reklamen. 

 

I och med uppsatsens syfte har vi valt att utgå ifrån följande frågeställning: 

● Hur framställs mänskliga relationer i IKEA-katalogen från 2016?  

● Kan vi urskilja stereotyper i de sociala sammanhangen? 

● Vilka konnotationer respektive denotationer går att urskilja och vilka semiotiska 

myter skapas? 

 

Resultatet av studien påvisar hur IKEA som, enligt eget uttalande, ett värderingstyrt 

företag arbetar med marknadsföring genom att exponera det kulturella värdet 

”gemenskap”. De fokuserar inte främst på varornas priser utan ger oss istället idéer om 

hur vi på bästa sätt kan få en effektiv vardag genom att köpa deras produkter. Deras 

varor öppnar upp för att vi som konsumenter ska kunna hitta den gemenskap IKEA 

presenterar. 
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1.Inledning 
 

Här introducerar vi vårt valda ämne genom att presentera grundläggande historik om 

IKEA som företag och varumärke. Vi nämner även kort fakta och information om 

semiotiken, som sedan leder fram till studiens syfte och frågeställning. 

______________________________________________________________________ 

 

Vi har valt att göra en semiotisk analys av IKEAs katalog från år 2016, samt tre 

reklamfilmer med titlarna Laga mat med barn, Leva utan dörr och Grannar 

tillsammans. Med detta avser vi att studera hur IKEA framställer sitt varumärke genom 

dessa medier. Vem och vad får synas i vilka sammanhang? IKEAs vision är att skapa en 

bättre vardag för kunderna med hjälp av små lösningar, som enligt IKEA skapar en 

lyckligare mer harmonisk vardag. Vilka lösningar finns då för kunderna som får dess 

vardag att bli enklare? 

  

Vi är intresserade av både marknadsföring och semiotik och har därför valt att slå ihop 

dessa två för att undersöka hur just IKEA framställer människorna som får synas, i vilka 

situationer och hur företaget skapar mening genom dessa iscensatta miljöer, detta är vad 

vi senare menar med mänskliga relationer. Vi vill se de underförstådda budskapen som 

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

 

 

1.1 Bakgrund 
 

IKEA har sedan 1943 arbetat med olika koncept, där den gemensamma nämnaren har 

varit att försöka hitta enkla lösningar till människors vardagsliv. IKEA grundades av 

Ingvar Kamprad men ägs nu av en stiftelse i Nederländerna. Det finns 315 stycken 

varuhus i 27 olika länder. Vinsterna som görs kan bara återinvesteras, användas till 

välgörande ändamål eller sparas som ekonomisk reserv för investeringar inom företaget. 

IKEA har över 147 000 medarbetare och den totala försäljningen når 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/
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År 1951 kom den första IKEA-katalogen ut och har sedan dess varit den viktigaste 

marknadsföringskanalen för att nå ut till IKEAs kunder. År 2007 utgavs IKEA-

katalogen i 175 miljoner exemplar och distribuerades i 27 olika språk. I den visas inte 

bara sortimentet utan där hittar läsarna också tips, idéer och nyheter. Varje år har IKEA-

katalogen ett tema. Årets tema är ”Ta vara på ögonblicken”. IKEA skriver att katalogen 

är ett av de bästa sätten att förbereda sig inför sitt besök på varuhuset. Genom att 

använda sig utav katalogen hemifrån i lugn och ro blir besöket enklare då man med 

hjälp av den kan ta mått och skriva inköpslistor. 

   

 

1.2 Syfte 
 

Syftet med uppsatsen är att undersöka hur IKEA framställer människor och relationer 

genom att göra en semiotisk analys av IKEA-katalogen från 2016 och de valda 

reklamfilmerna. Meningen med analysen är att få en djupare förståelse över IKEAs 

varumärkeskommunikation och marknadskommunikation. Vi avser att undersöka de 

mänskliga relationerna, konnotationer/denotationer och myter vi kan urskilja i det valda 

materialet. Med mänskliga relationer menar vi på vilket sätt olika etniciteter, 

åldersgrupper och kön framställs i katalogen och filmerna och i vilka situationer de 

befinner sig i. Det kan vara arbetskamrater, vänner eller grannar, ibland är det mindre 

klart för oss vilket samband människorna har. Detta gör så att de som bläddrar i 

katalogen sannolikt blir mer nyfiken, vilka är dessa människor och vad är det för 

samling vi ser? Vi finner det av vikt att ta reda på vilka budskap IKEA förmedlar 

genom sin katalog eftersom den läses av flera miljoner människor varje år. Den ges ut i 

över hundra miljoner exemplar varje år, och är därmed världens mest spridda trycksak 

som är gratis. Vi finner det också intressant att genom analysen få fram hur IKEA vill 

att vi som kunder uppfattar företaget, reklambudskapet och deras image. De valda 

reklamfilmerna och katalogen korresponderar med varandra tematiskt. Detta är 

anledningen till att vi valt IKEA som analysobjekt. 

  

 

  



 

6 

 

1.3 Frågeställning & Problemformulering 
 

Utifrån vår översikt av katalogen och reklamfilmerna har vi blivit intresserade av att 

undersöka hur IKEA framställer mänskliga relationer. IKEA jobbar med att föra fram 

hur viktigt det är med gemenskap och umgänge i hemmets olika miljöer, detta tycker vi 

är en intressant aspekt att utgå ifrån när vi gör vår analys. Vid en överblick ser det ut 

som att IKEA försöker att undvika typiska stereotypa framställningar av människor och 

vill därför se om vi kan hitta några stereotyper överhuvudtaget. 

 

 

 

I och med studiens syfte har vi valt att utgå ifrån följande frågeställning: 

● Hur framställs mänskliga relationer i IKEA-katalogen från 2016 och de valda 

reklamfilmerna?  

● Kan vi urskilja stereotyper i de sociala sammanhangen? 

● Vilka konnotationer respektive denotationer går att urskilja och vilken/vilka 

myter skapas? 

 

 

2. Arbetsprocessen 
 

I denna del går vi grundligt igenom de perspektiv vi anlägger forskningsproblemet för 

att kunna besvara vår frågeställning. Samt hur vi tar hjälp av semiotikens redskap inför 

analysen av det valda materialet. 

______________________________________________________________________ 

 

Vi vill undersöka stereotyper, denotationer och konnotationer genom IKEAs 

framställning av olika kulturer, religioner eller samhällsfakta och hur det spelar roll i 

innehållet. Studien kommer alltså utgå från IKEAs reklam via katalogens och 

reklamfilmernas alla olika tecken och meningar. Att studera reklamen och finna vilka 

budskap IKEA försöker förmedla tror vi kommer bli en mycket intressant analys. Vi 

kommer även att studera myter i det avseende IKEA vill framställa sina produkter. 

Genom att tolka olika tecken och bilder med hjälp av bland annat Barthes (2007) teorier 

tror vi oss kunna reflektera över sådant vi annars inte lägger märke till. Genom en 
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semiotisk analys kan man ge svar på frågor kring hur mening skapas och vidhålls. Vi 

har fokuserat på bilderna och ej på texter som dyker upp i reklamerna. 

 

Eftersom vi är två författare till denna uppsats kan funderingar om hur vi har delat upp 

arbetet förekomma. Vi har valt att gemensamt skriva texten och tillsammans göra 

analysarbetet. Vi har analyserat bilder och filmer var för sig och sedan jämfört 

varandras analyser och sedan använt oss av det vi tillsammans tycker är mest relevant. 

Vi har överlag gjort liknande analyser och det har därför inte varit något problem med 

att bestämma vad som ska ingå. 

 

Vid analysen har vi valt att först beskriva vad vi ser på bilderna eller reklamfilmerna, 

alltså de direkta denotationerna vi kan se, eller hur händelseförloppet utspelar sig. Efter 

en förklaring av detta har vi tittat närmre på vilka konnotationer vi kan se och om det 

skapas några myter. Vi har också försökt att se om vi kan hitta några stereotyper och om 

det kan vara medvetet eller omedvetet skapat av IKEA.  

 

 

2.1 Material 
 

Inför analysen avser vi att studera IKEAs katalog från år 2016 samt reklamfilmerna 

Laga mat med barn, Leva utan dörr och Grannar tillsammans. Till att börja med 

kommer vi göra en generell överblick över katalogen, men främst kommer fokus ligga 

på de uppslag som representerar människor och sociala relationer. Detta för att 

undersöka stereotyper och myter kring de karaktärer som presenteras med hjälp utav 

Roland Barthes teorier.  

 

 

2.2 Metod & teori 
 

Inför denna studie använder vi oss av semiotik. Semiotik är en metod som bland annat 

används för att analysera hur vi kommunicerar med hjälp av tecken och symboler, samt 

hur en bild eller en text kan förmedla olika betydelser. Den hjälper oss att studera bruk 

av tecken, tolkningar av tecken samt slutledningar baserade på tecken. Detta bidrar till 

både förståelse av vad en text är och hur meningen skapas. Semiotik handlar alltså 
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främst om hur vi använder bilder, texter och visuella uttryck som budskap och relationer 

mellan text, mottagare och kulturell kontext. Vanliga förekommande termer är tecken, 

ikoner, beteckningar, index, denotation och konnotation. Semiotiken behandlar vårt sätt 

att använda tecken, samt vårt sätt att tolka, förvalta, 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 språkvetare som lärde ut lingvistik och även 

den som myntade begreppet semiologi. Han fokuserade främst på det verbala 

användandet av läran och hans teckenteori har sin utgångspunkt i det talade språket. 

Peirce var en amerikansk filosof som även fokuserade på bilder och icke-verbala tecken 

som exempelvis gester, klädkoder, trafikmärken, tidningar och så vidare. Han 

definierade tecken som óallt som p¬ ett eller annat sªtt st¬r fºr n¬got annat fºr n¬gon.ô. 

Han menar alltså att allt är tecken, så länge det betyder något för oss (Gripsrud, 

2011:154). Både semiotiken och semiologin har fått sina namn efter det grekiska ordet 

semeion, som betyder tecken, då de båda metoderna hanterar konsten att kommunicera 

med tecken. Semiotik är dock den vanligaste benämningen idag (Bignell, 2002:5). 

 

Vår utgångspunkt med en semiotisk analys av IKEAs katalog från år 2016, och de valda 

reklamfilmerna är att studera företagets varumärkeskommunikation och 

marknadskommunikation, samt lyfta fram olika betydelser i dess visuella tecken. 

Eftersom vi vill begränsa oss inom semiotiken, kommer vi att använda oss främst av 

koder, konnotation, denotation, myter och stereotyper. Eftersom olika författare 

definierar begrepp på olika sätt har vi här nedan tänkt förklara vilka definitioner vi har 

valt att använda.  

 

Inom semiotiken brukar man tala om koder. En kod är något som vi vet sedan tidigare, 

något vi inte funderar över eftersom vi har lärt oss det genom livets gång. Man kan 

förklara en kod som en konvention som sammanför ett uttryck med ett innehåll. En 

konvention är alltså någonting som vi redan har kommit överens om. En kod kan bland 

annat vara något visuellt. Exempelvis är vi alla överens om att en rund ring med 

spretande streck är en kod för solen, även fast den inte ser ut så i verkligheten. Vi kan 

också se skyltar som visar oss saker som koder, exempelvis vet vi alla att skyltar utanför 

toaletter som visar en man betyder att toaletten är till för just män. Vi känner alltså igen 
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dessa även fast de inte liknar en exakt avbildning av en man eller kvinna för att de har 

blivit konventionella könstecken (Gripsrud 2011:146-147). Koder kan också vara 

kulturellt bundna. Det kan till exempel vara svårt att förstå en TV-serie som är 

importerad eftersom de konnotativa koderna kan vara specifika för en viss kultur. Vi 

behöver kunskap om koder för att förstå deras innebörd (Gripsrud 2011:150). 

  

När vi utsätts för reklam, nyheter eller TV uppfattar vi dess betydelse i två steg. Dessa 

två steg kallas inom semiotiken för denotation och konnotation. Denotation enligt 

Roland Barthes är den första, direkta betydelsen. Att denotera någonting betyder helt 

enkelt att märka någonting. Exempelvis denoterar Coca cola en typ av läsk och 

Eiffeltornet en byggnad i Paris. Vad de senare konnoterar, som är den andra indirekta 

betydelsen, har en djupare betydelse utifrån våra sociala erfarenheter. Coca cola 

konnoterar ett enormt varumärke som finns över hela världen. Det konnoterar också 

vänskap, kärlek och livet utifrån deras många varumärkeskampanjer. Eiffeltornet i Paris 

konnoterar istället turism och sevärdheter. Det lingvistiska och det visuella används inte 

bara för att denotera någonting utan också för att konnotera det som är bundet till 

tecknet (Bignell, 2002:16). 

 

Samma uttryck kan betyda skilda saker för olika människor i olika tider. Om någon 

tycker någonting påminner om något personligt är det dock en association, eftersom 

konnotationer är kulturella och kodifierade, medan associationer är individuella 

(Gripsrud, 2011:148). 

Exempelvis kan någon associera Eiffeltornet med olycklig kärlek beroende på 

personliga erfarenheter. Teckens betydelse kan även variera beroende på vilket 

sammanhang de uppträder i. Kommunikationen är bestämd av dess plats och syfte när 

det gäller både sändare och mottagare, den är alltså situationsbestämd. “De konnotativa 

betydelserna är, precis som de denotativa, reglerade av koder, av konventioner eller 

regler som förbinder uttryck med innehåll” (Gripsrud 2011:150).  

 

I samband med betydelsens två steg (denotation och konnotation) finns tecknet enligt 

Saussure. Tecken är sammansatta av det betecknande - ett ljud, ett skrivet ord eller bild 

- och det betecknade som är konceptet utvecklat av ordet eller bilden. Jonathan Bignell 

(2002) tar i sin bok Media semiotics - An introduction upp ett exempel på detta då han 

går igenom tecknet ‘katt’. Då man skriver bokstäverna k, a, t och t på ett papper bildar 
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dessa bokstäver det betecknande som bidrar till att vi direkt får upp det 

betecknade/konceptet för katt i vårt huvud.  

 

Genom att föra samman konnotationer och denotationer med hjälp av koder kan en myt 

skapas. Med myt menar Barthes (2007) inte den traditionella mytologin, han menar att 

myt är olika sätt att tänka om människor, produkter, platser eller idéer som är särskilt 

strukturerade för att sända speciella meddelanden till mottagaren. Myten är alltså ett 

kommunikationssystem som tar tecken och dess redan existerande konnotationer, för att 

sedan ordna dem till att spela en speciell social roll. Det mytiska yttrandet utformats 

alltså av material som redan har utarbetats med det de ska förmedla, för att sedan 

förmedla någonting annat (Barthes, 2007). Enligt Barthes är mytens funktion att 

framställa vissa idéer som naturliga. Om dessa idéer verkar naturliga kommer dom 

varken skapa motstånd eller bli ifrågasatta. Myter inom kultur förändras också genom 

tiderna då deras innehåll och makt är beroende av särskilda kontexter (Bignell, 

2002:22).  

 

Vi kommer att använda oss utav Pierces teckenteori. Peirce delar in tecken i tre olika 

typer. Dessa typer är beroende av vilken logisk förbindelse som finns mellan tecknet 

och det som tecknet står för. Tecken som har en arbiträr förbindelse kallar Peirce för 

symboler. Hit hör det verbala språket och vissa fenomen som förutsätter att vi lärt oss 

en särskild kod för att förstå betydelsen. Till exempel vissa färger och logotyper. Den 

andra typen kallar Peirce för ikoner/ikoniska tecken. Ett exempel på en ikon är ett 

fotografi. Ett fotografi av presidenten är alltså ett ikoniskt tecken för presidenten. Den 

tredje typen kallar Peirce för index/indexikala tecken. Index är tecken som uppstår via 

ett orsak-verkande-förhållande mellan det de står för. I och med detta kan man säga att 

index är tecken som “pekar på” det de står för. Rök är exempelvis ett indexikalt tecken 

på att det brinner någonstans (Gripsrud, 2011:156). 

 

För att studera stereotyper kommer vi att ta hjälp av Madeleine Klebergs bok 

Genusperspektiv på medie- och kommunikationsvetenskap från år 2006. På grund av 

mediernas brist på viss hantering av representation kan användning av stereotyper 

uppstå. Ofta berör detta stora sociala grupper/kategorier som kön, klass, sexualitet, 

etnicitet, religionstillhörighet och nationalitet. Genom generaliseringar kring olika 

grupper karaktäriseras de stereotypa representationerna. Genom att naturalisera eller 



 

11 

 

essentialisera karaktärsdragen mellan dessa grupper bidrar det till en skillnad mellan 

dem.  

Nedvärderande drag är något som ofta uppstår i och med stereotypa representationer. 

Detta sker exempelvis när vi värdesätter olika kategorier. När sociala grupper jämförs 

med varandra värdesätter vi ofta en av kategorierna högre än den andra. Detta resulterar 

ofta i uppdelningen “vi” och “dom”. Med uppdelningen menar man på att “vi” är det 

positiva, normala och “dom” marginaliseras istället genom att kategorisera dem som 

avvikande (Kleberg, 2006). 
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2.3 Metoddiskussion  
 

Produktionen av tecken baseras på sociala, historiska och kulturella kontexter. Denna är 

också beroende av vilken kontext bilden presenteras i och hur åskådaren tolkar den. Till 

exempel påverkar det åskådarens tolkning av bilden om den presenteras i ett museum, 

jämfört om den presenteras i en skvallertidning. Vi lever i en värld full av tecken, och 

vår typ av tolkning gör 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 mån något subjektiv. 

Vi kommer inte komma ifrån personliga åsikter och reflektioner i och med att vi alla har 

olika kulturella bakgrunder och relaterar tecken och situationer till personliga 

erfarenheter. Däremot har vi som författare till denna studie likasinnade tolkningssätt i 

och med att vi är födda i samma årtionde, har samma sociala bakgrund, delar samma 

kultur, är båda studerande och lever liknande liv.  

 

 

3. Tidigare forskning 
 

Vid sökning med hjälp av nyckelorden IKEA, semiotik, semiotisk analys och reklam 

finner vi inget större utbud av akademiska avhandlingar inom just vårt valda ämne. 

Däremot finns det mängder av forskning som riktar sig mot stereotyper inom reklam, 

främst om kvinnans och mannens roll i vissa sociala sammanhang. Vi har valt att inte 

fokusera på just genus, utan istället lägga mer vikt på stereotyper och hur IKEA 

framställer mänskliga och sociala relationer i sin katalog år 2016. Vid en sökning på 

nyckelordet “stereotyper” kunde vi finna mycket forskning med inriktning mot 

genusperspektivet, så som kvinnliga och manliga könsroller, hur olika kulturer och 

etniciteter framställs och hur sexualitet, maskulinitet och feminitet används i olika 

sammanhang.  

 

Tora Korsvold, professor i förskolepedagogik vid Dronning Mauds Minne Høgskole for 

barnehagelærerutdanning i Trondheim, gjorde en undersökning om hur barn och 

ungdomar framställdes i det norska företaget Helly Hansens reklam.  

Korsvold utgav sin studie òRevisiting Constructions of Children and Youth in 

Marketing Advertisements: A Historical and Empirical Study of the Norwegian 

https://no.wikipedia.org/wiki/Dronning_Mauds_Minne_H%C3%B8gskole_for_barnehagel%C3%A6rerutdanning
https://no.wikipedia.org/wiki/Dronning_Mauds_Minne_H%C3%B8gskole_for_barnehagel%C3%A6rerutdanning
https://no.wikipedia.org/wiki/Dronning_Mauds_Minne_H%C3%B8gskole_for_barnehagel%C3%A6rerutdanning


 

13 

 

Company Helly Hansenò år 2012, och menar att reklamen inte bara ger mening åt 

varorna, utan också åt människor. Detta genom att upprätthålla social ordning och för 

att presentera kodade system som kunderna lätt kan tolka. Reklamen använder sig alltså 

av föreställningar och värden för att öka sin försäljning. Korsvold (2012) påpekar hur 

kulturella värden som ”natur” har haft en viktig roll i Norges historia, och hur det 

används i Helly Hansens reklam genom att visa upp lekande barn utomhus. 

 

Annamari Vänskä, akademisk forskare vid Åbo Universitetet, är expert på 

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

argumenterar om barn i reklam och dess visuella roller i artikeln ñVirginal Innocence 

and Corporeal Sensuality; Reading meanings of childhood in contemporary fashion 

advertisingò. Barnet är ofta klädd i vitt, oskyldigt, änglalikt, rent och snällt för att 

fungera som ett starkt redskap i reklam. Vänskä (2011) lyfter även fram argument om 

klasskillnader i reklam då färgen vit exempelvis representerar toppskiktet i samhället.  

 

I Oslo skrev Elin Borg (2006) en sociologisk avhandling med titel ”Barndommens små 

voksne”. Hon studerade Hennes & Mauritz-kataloger mellan år 1987-2004, med syftet 

att genom innehållsanalys och bildanalys finna en bild av hur barndom och kön 

representerades i företagets reklam. Borg påvisar att framställningen av barndom har 

förändrats över tid, då skillnaderna mellan könen ökat med åren. Studien visade att 

Hennes & Mauritz-katalogen gav större utrymme åt flickor än pojkar, vilket tyder på att 

flickor har en större koppling till kläder och mode än vad pojkar har. Pojkarna som 

presenterades bar kläder i neutrala färger, ofta med ”häftiga” och ”coola” tryck. 

Flickorna presenterades istället som oskyldiga och söta i kläder med tryck som hjärtan 

och blommor, ofta i rosa färgskala. Borg beskriver också Hennes & Mauritz-katalogen 

som en typisk ”white katalog”, då den främst visade vita barn med nordiskt utseende. 

(Borg, 2006) 

 

Ingen av dessa författare använder sig utav semiotik som metod. Trots detta kan vi ändå 

rent teoretiskt ta hjälp av dessa för att besvara vår valda frågeställning 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 från år 2016 samt reklamfilmerna Laga mat 

med barn, Leva utan dörr och Grannar tillsammans. Genom att använda oss utav 

semiotik som metod, med myter som utgångspunkt avser vi att studera de karaktärer 

och aspekter av mänskliga relationer som framställs i katalogen och reklamfilmerna. 

______________________________________________________________________ 

 

Som tidigare skrivit kommer vi till en början att göra en överblick över hela katalogen 

och dess innehåll innan vi går in djupare på enskilda uppslag. Därefter kommer vi även 

att göra en semiotisk analys av reklamfilmerna genom att först beskriva dem och dess 

innehåll och sedan analysera vad vi har sett.  

 

I en överblick av katalogen ser vi tydligt hur IKEA använder sig utav människor i olika 

situationer i vardagslivet. Människan är en viktig del i katalogen och används flitigt för 

att föra fram hur de använder IKEAs produkter i sina hem. I början av katalogen ser vi 

människor på nästan alla uppslag medans slutet av katalogen fokuserar mer på 

produkterna i sig. På 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 få sitt hem mer personligt. På vissa sidor får vi även tips och idéer av 

människor. Årets katalog fokuserar på att ta vara på ögonblicken och har titeln med 

samma namn. Vi kan se ett tydligt mönster av att IKEA arbetar med att få med olika 

etniciteter, kön och åldersgrupper i katalogen så att alla typer av människor får synas, 

ofta tillsammans, i olika situationer. Vi kan inte se många tydliga stereotyper utan ser 

istället att IKEA försöker skapa konnotationer genom att placera människor och varor i 

olika typer av sammanhang. Vi ser tillexempel inte bara kvinnan i köket eller mannen 

som vilar i soffan utan ser istället hur de placerar män och kvinnor i många olika 

sammanhang för att inte generalisera människorna. Familjerna i katalogen ser inte ut 

som kärnfamiljen “mamma, pappa, barn” utan framstår som mer varierande. Det är 

vänner som möts, pappor som leker med barnen, olika generationer och etniciteter som 

presenteras.  

 

I katalogen visas inte produkterna bara som enskilda varor utan är placerade i rummen 

för att inspirera oss läsare. Rummen är inte bara inredda utan det finns ofta mat och 
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dryck med i de olika sammanhangen. Detta ger oss en känsla av samhörighet då kost 

och måltider spelar en stor roll inom sociala sammanhang. Det är aldrig dukat för endast 

en person, utan för flera, som pekar på den gemenskap som måltider tillför. Maten 

representerar mycket grönt, med mindre kötträtter. 

Generellt pryds katalogens sidor också av mycket växer och grönsaker, vilket i sig ger 

ett jordnära, hälsosamt och hållbart intryck. Detta resulterar vidare i att IKEA i viss mån 

framstår som ett företag som värnar om klimatet. 

 

Katalogen visar hur man kan få plats många trots små utrymmen, hur du kan få din 

lägenhet i staden att kännas som ett hus på landet, hur vi kan inreda med olika typer av 

möbler beroende på vad var och en i familjen gillar. Det konnoterar att med hjälp av 

deras produkter och idéer finns det lösningar på allt och produkter för alla.     

 

 

4.1 Katalogen 
 

För att beskriva mer om umgänget som vi beskrivit i överblicken tänkte vi nu gå in 

djupare på vissa uppslag. 

 

Förstasidan (bilaga 1) framhäver främst färgen grönt. Det som verkar vara en pappa 

med hans son, omringas av gröna växter och IKEAs logotyp har även den färgen grön. 

Pappan och sonen håller på att göra iordning vad som ser ut som att vara frukost då det 

finns juice, kaffe och pannkakor på bordet. Pojken står på en pall som gör så att han når 

upp till bordet och hamnar i samma höjd som pappan. Sonen och pappan tittar på 

varandra och ler. Det vi ser här är inte det “vanliga” stereotypa, det är mannen som står i 

köket och gör iordning mat samtidigt som han umgås med barnet. I en typisk 

stereotypisk situation hade det varit kvinnan eller mamman i familjen som gjorde denna 

syssla. Vi kan även förutspå att pappan och pojken gör i ordning frukost till mamman då 

det står en bricka på bordet som de dukar upp på. Vi kan här föra samman olika tecken 

och deras konnotationer för att skapa ett visst meddelande så som Bignell (2002) kallar 

“the making of ‘myth’.” Detta är alltså speciella sätt att tänka om människor, produkter, 

eller platser och hur de är strukturerade för att sända speciella meddelanden till oss som 

åskådare (Bignell 2002:17). Den gröna färgen på logotypen och alla de växter som finns 

på bilden konnoterar exempelvis natur, grönska, odling och EKO. IKEA sänder alltså 
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ett meddelande till oss åskådare att de vill framstå som klimatsmarta genom att 

framhäva färgen grönt.  

 

På sidan 26 och 27 (bilaga 2) har vi ett uppslag med en yngre flicka som befinner sig i 

ett kök med en vuxen kvinna, vad som verkar vara en mor och dotter relation. Båda har 

ett skandinaviskt utseende. Medan mamman bakar i köket står flickan vid ett leksakskök 

och leker på en av bilderna, på en annan hjälper hon till med disk och dekorerar tårtan. 

Flickan är klädd i en brun klänning, vita strumpbyxor och har spännen i håret. Här kan 

vi relatera till Annmarie Vänskäs artikel om barns visuella roll i reklam och hur den 

används som redskap. Flickan framställs som hjälpsam, duktig, kreativ och fantasifull i 

en stereotypisk kvinnlig situation och miljö. Trots detta är hon däremot klädd i neutrala 

färger istället för till exempel rosa eller lila som är stereotypiskt att klä små flickor i. 

 

Textrutan på sidan lyder “Inspirera nästa generation. Många barndomsminnen skapas i 

köket. I ett leksakskök kan barnen utveckla sin egen förmåga - och ta hand om sin egen 

disk.” Eftersom mamman och dottern befinner sig i ett kök och bakar tillsammans 

presenterar IKEA här en stereotypisk bild om hur det är kvinnans roll i hemmet att 

utföra dessa sysslor. Bland annat är bakredskapen i rosa färger och konnoterar därför 

feminitet. IKEA skriver även “Inspirera nästa generation” i textrutan. Detta kan tyda på 

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

 

IKEAs “slogan” för i år är ‘Ta vara på ögonblicken’, detta menar de ska skapa mer tid 

tillsammans. Att till exempel låta barnen vara delaktiga i matlagningen gör så att 

familjen får mer tid tillsammans. På sidan 42 (bilaga 3) kan vi se ett exempel på detta. 

Istället för att en person tar hand om matlagningen är tre stycken personer delaktiga, vad 

som även ser ut att vara tre generationer. Barn, mamma och mormor. Att dessa personer 

tillsammans förbereder och lagar maten konnoterar gemenskap. I hörnet finns även 

texten “För traditionen vidare. Det är så mycket lättare i ett nytt och modernt kök.” I och 

med detta kopplar vi ihop texten med bilden och får det bekräftat att det handlar om just 

tre generationer som gör traditionell mat för just deras familj. Denotationerna visar den 

direkta betydelsen med bilden, denna är att de lagar mat tillsammans. Konnotationerna 

är att de skapar en gemenskap inom sin familj i och med matlagningen och de tre 

generationerna, därmed för traditionen vidare just genom maten. Hade det däremot inte 

tydligt framkommit att de tre personerna tillhör samma etnicitet och familj hade den 
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konnotationen aldrig skapats. Här spelar den kulturella kontexten en viktig roll då alla 

kulturer kan relatera till hur matlagning kan bidra att hålla traditioner vid liv (Gripsrud 

2011:150). För IKEAs varumärke är det viktigt att publicera bilder som är lätta att tyda 

och relatera till, oavsett land eller språk. Eftersom katalogen publiceras i 27 olika länder 

är det viktigt att alla kan relatera till bilderna i katalogen och att de uppfattas på rätt sätt.  

 

På sidan 59 (bilaga 4) ser vi 6 personer som umgås vid middagsbordet. Det är fyra 

kvinnor och två män varav en kvinna ser ut att vara betydligt äldre än resten av 

sällskapet. En kvinna och en man är av en annan etnicitet än de övriga. Den här bilden 

visar tydligt hur IKEA vill framhäva hur man oavsett etnicitet och ålder ändå kan vara 

delaktig i gemenskapen. På bordet finns mat, tända ljus och dryck som ser ut som att 

vara vin. Vi ser att ett samtal pågår då människorna vid bordet ler och har blickarna 

riktade mot en av personerna som står upp. Ljusen på bordet konnoterar värme, kärlek, 

stämning och lugn. Återigen konnoterar maten och drycken på bordet gemenskap och 

vänskap då de alla sitter vid ett bord och umgås. På en stol hänger också en filt som ger 

oss en känsla av intimitet eller avslappning. De fyra kvinnorna i bilden har alla en mer 

ledig klädsel än de två männen som är uppklädda med kavaj. Detta tyder på att männen 

är uppklädda för kvinnornas skull, vilket är intressant i det avseende att det ofta är det 

motsatta som förekommer i reklam och annonser. Ikea verkar använda sig av en 

omvänd stereotyp på denna bild. 

 

På uppslaget sidorna 60-61 (bilaga 5) har IKEA kommit med tipset att duka fram 

frukosten kvällen innan för att få mer tid av att njuta av morgonen tillsammans. Vid 

bordet sitter vad vi klassar som en mamma med sin dotter. Bordet är uppdukat med 

frukost och vid bilden bredvid har dottern ritat porträtt på mamman och pappan. Dessa 

tycks även fungera som bordsplacering. Frukosten består av flingor, juice och 

croissanter. Det är uppdukat till pappan men han befinner sig inte vid bordet. 

Dukningen och den ritade bilden på pappan indexerar att han är på väg till frukostbordet 

för att göra dem sällskap. Det handlar alltså inte om en mamma som är ensamstående. 

Mamman och dottern tittar på varandra och skrattar, de verkar vara mitt upp i ett samtal 

och verkar vara nöjda med situationen. Även här visar IKEA på vikten av att ta vara på 

stunden. Genom att duka fram frukosten i förväg får de extra tid tillsammans på 

morgonen som ofta kan vara en stressig del av vardagen i vanligt fall. Återigen kan vi i 

detta uppslag konnotera maten med gemenskap och tid tillsammans. IKEA tycks lägga 
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stor vikt på att presentera katalogens karaktärer i köket. Köket förknippas ofta som 

“huset hjärta” och detta kan vidare förstås i varför vi konnoterar mat med gemenskap.  

 

 

På sida 95 (bilaga 6) är bilden tagen uppifrån ner på ett vardagsrum. Det ser ut att vara 3 

ungdomar. Alla använder sig utav teknik. En har en telefon, en annan har en surfplatta 

och den tredje har en bärbar dator i sitt knä. Rummet är inte uppdelat men soffan har en 

avskärmning, två av dem sitter i soffan med ryggarna mot varandra och en av dem sitter 

på golvet nedanför soffan. Han som sitter på golvet visar upp datorn för tjejen i soffan 

som om han vill visa någonting. I fönstret ser vi växter i olika former. Här skriver IKEA 

“gör din egen grej, tillsammans”. Eftersom han visar upp någonting på datorn för en 

annan visar just att man kan vara delaktiga i varandra trots att man sitter var för sig. 

IKEA visar här att man faktiskt inte behöver umgås för att vara tillsammans. Trots att 

dagens teknik vanligtvis konnoterar till social avskärmning så konnoterar den även i det 

här sammanhanget avslappning, underhållning och nöje. Denotationen är att de sitter 

vid en varsin teknisk pryl i en soffa. Detta konnoterar att tekniken i dagens samhälle gör 

så att vi ständigt måste vara uppkopplade och har svårt att umgås utan att använda oss 

utav sociala medier. 

 

På sidan 163 (bilaga 7) ser vi en bild på ett sovrum. Sovrummet hör till föräldrarna men 

barnen har fått sina egna sovplatser i det. I mitten står en stor dubbelsäng där mamman 

ligger och läser under täcket. Till höger om dubbelsängen finns två barnsängar som 

slagits ihop. I dem sitter två barn av kvinnligt kön och läser en bok även dem. Till 

vänster om sängen finns en spjälsäng som för närvarande är tom då pappan sitter med 

barnet i knät i en hög av kuddar framför den. Rummet är färgglatt och färgerna orange 

och grönt framhävs. Återigen är det könsneutrala färger. Något rosa finnes däremot men 

är inte på något sätt dominant i bilden. Vi återkommer igen till det växtliga och 

naturliga konnotationerna med färgen grönt, som pryder både sängkläder och dekorativ 

förvaring i sovrummet. Det finns många förvaringsplatser och rummet är en blandning 

av ett barnrum och ett rum för vuxna. Den lilla textrutan i hörnet lyder: “Ett sovrum för 

hela familjen. När barnen är små kommer de ofta och vill krypa ner. Så varför inte ge 

dem en egen plats i ditt sovrum?”. På denna bild finns ytterligare en lite textruta som 

lyder: “Alla barn behöver en plats för gosedjuren som kan skrämma iväg monstren 

under sängen”. 
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Rummet har två fönster som skapar ett ljust rum. Mamman ligger som sagt i sängen och 

läser en bok för sig själv. Boken konnoterar lugn och ro. Eftersom hon har tid och ro att 

ligga och läsa betyder det att det är just lugnt i rummet trots att barnen också befinner 

sig där i rummet. Samma gäller de två barnen i sängen till höger. De läser tillsammans 

en bok i sängen och den konnoterar också ro hos dom. En bok har man oftast bara tid 

till när det är lugnt och när alla dagens sysslor och ”måsten” redan är gjorda. Genom 

detta förstår vi att IKEA försöker konnotera detta just för att de befinner sig i ett sovrum 

och det är i sovrummet man vill ha det lugnt och skönt. De skapar en känsla till varje 

rum. Trots många barn, så kan man skapa ett sovrum där familjen kan finna en känsla 

av just lugn och avslappning. Textilierna så som påslakanen och de fluffiga mattorna på 

golvet konnoterar att rummet är ombonat och mysigt. Detta förstärker känslan 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 kök. Samtidigt spelas en lugn melodi som passar till den 

stillsamma miljön.  Mannen är klädd i mörka jeans och en marinblå skjorta. Över detta 

bär han även förkläde och har en kökshandduk hängandes över axeln. Han plockar fram 

kryddor, formar och skär kött. Detta, ihop med förklädet och kökshandduken, blir ett 

tydligt indexikalt tecken för att han lagar mat. Sättet han för sig på är lättsamt och 

indikerar på att han även verkar trivas med sin uppgift att laga mat. Situationen blir 

intressant i det avseende IKEA valt att placera en man i reklamfilmen, istället för en 

kvinna. Hans utseende och klädsel denoterar och konnoterar till den stereotyp om vad 

som är typiskt manligt och maskulint (den blå färgen på hans skjorta), men bryts 

samtidigt av förklädet och den roll han presenteras i. IKEA verkar alltså medvetet undgå 

att vidhålla/förstärka en viss stereotypisk bild som hade framkommit om det istället var 

en kvinna i rollen. 

 

Sedan kommer texten ”7 av 10 föräldrar vill ha mer tid med sina barn”, detta följs av ett 

par barnhänder presenteras i bild. Detta fungerar som ett indexikalt tecken för texten 

”Varför inte ge dem mer plats i köket?”. När den andra texten försvinner byts den lugna 
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miljön plötsligt ut till en mer kaosartad miljö genom att 6 stycken barn äntrar köket som 

mannen befinner sig i. 

Eftersom det är en man i köket som samtidigt tar hand om 6 stycken barn ser vi här inte 

det stereotypiskt vanliga då vi oftast ser en kvinna som presenteras i dessa situationer. 

Då mannen har svårt att behålla lugnet och situationen blir allt mer rörig har han svårt 

att sköta matlagningen samtidigt som han tar hand om barnen. Om en kvinna hade 

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

 

Nu spelas istället en avsevärt mer fartfylld musik än den tidigare. Var och ett av barnen 

är klädda i färger som grönt, gult, brunt, orange och rött. Dessa färger är mer neutrala 

symboler för barnens utstyrsel och utseende. Även här kan vi ana att IKEA medvetet 

undviker den stereotypiska bilden som hade kunnat framgå om flickorna var klädda i 

rosa och pojkarna i blått. Barnen ställer tydligt till med besvär genom att störa mannens 

planering då de häller ut mjöl, springer omkring med köksredskap, tar kakor och lever 

om. Mannens ansiktsuttryck är inte längre lika muntert, däremot förändras det återigen 

till positivt då han får syn på ett utav barnen som maler köttet. Då sker ännu en 

förändring i miljön som istället blir ordningsam, positiv, rolig och produktiv i och med 

att barnen hjälper mannen med matlagningen. Nu används barnens fantasi och energi till 

nytta istället för att skapa kaos.  

 

När mannen och alla barnen är samlade vid bordet för att till slut äta maten får vi se hur 

ett diskberg pryder köksbänken. Disken blir som en påminnelse över det kaos som 

tidigare skett, men mannen ser trots allt belåten ut och släcker lampan över diskbänken. 

Denna handling tyder på att han blundar för disken så länge och passar nu på att njuta 

av det glada ögonblicket ihop med barnen, för att sedan ta disken vid ett senare tillfälle.  

 

Filmen avslutas med texten ”Tillsammans är allting möjligt”, mannen klappar ihop 

händerna och till sist dyker IKEAs logotyp upp i rutan. Logotypen är en väldigt viktig 

del i ett företags varumärke, och består oftast av kombination mellan företagsnamnet 

och en specifik stil och färg. Även vissa djupare faktorer spelar roll, som vilka värden 

en organisation eller ett företag står för, vad deras varor förknippas med, och vilka 

känslor som produkterna skapar hos de potentiella kunderna. Det är viktigt att detta 

framgår via logotypen, att den är lätt att känna igen och återskapa (Gripsrud 2011:156). 
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IKEA beskriver sig själva som ett “värderingsstyrt företag” 

(http://www.ikea.com/ms/sv_SE/this-is-ikea/about-the-ikea-group/index.html) vilket 

syns tydligt i ‘Laga mat med barn´ då reklamfilmen inte visar upp något särskilt 

erbjudande, billiga priser, nya produkter eller liknande som är vanliga fenomen i reklam 

på TV.  

För att symbolisera vikten av goda relationer och värderingar använder dom sig istället 

främst av den avslutande texten och vill med hjälp av den förstärka dessa konnotationer 

hos kunderna. Reklamfilmen fokuserar alltså på årets tema “Ta vara på ögonblicken”.  

 

 

4.3 Leva utan dörr 
 

“Leva utan dörr” inleds med att vi får se en äldre dam stå i sin hall, titta ut genom sitt 

titthål i dörren ut i trapphuset där en brevbärare står och delar ut post på andra sidan. 

Damen är fullt påklädd med jacka, men inte förrän brevbäraren är klar med hennes 

grannes post och beger sig upp för trappan går hon ut genom sin egen dörr. Det är 

uppenbart att hon vill undvika att möta brevbäraren. Samtidigt som detta sker kommer 

och försvinner texten “8 av 10 säger att dom vill umgås mer med andra”. När den äldre 

damen till slut går ut ur sin lägenhet kommer texten “Vad händer om vi tar bort det 

största hindret?”. När brevbäraren kommer ner igen stannar han upp och blir förbluffad 

då han upptäcker att dörren han tidigare lämnat post till nu är borta. Musik börjar spela 

då han vänder sig om och närmar sig ingången till den blottande lägenheten. En kvinna 

kommer ut ur badrummet som leder ut i hennes hall. Hon är endast klädd i handduk 

efter att ha tagit sig en dusch eller ett bad. Hon ger ifrån sig ett chockat skrik när hon ser 

brevbäraren i dörröppningen som då skyndar sig därifrån. I nästa scen dyker den äldre 

damen upp igen. Även hon upptäcker att grannens dörr är borta och går försiktigt in 

över tröskeln samtidigt som hon lågt ropar “Hallå?”. När hon upptäcker att en tjej sitter 

inne i lägenheten vid en symaskin ber hon om ursäkt och är på väg att vända sig bort för 

att gå sin väg. Tjejen säger dock “fin hatt” till damen som då istället tittar in igen och 

säger “tack desamma”. I nästa scen äntrar en man och en yngre pojke lägenheten. 

Mannen tittar undrande på dörrkarmen. Kvinnan som tidigare enbart var iklädd handduk 

står i köket och serverar flera gäster kaffe. Bland dem sitter också den äldre damen. 

Kvinnan säger glatt “hej” till mannen och pojken, vilket indikerar på att dom troligen 

känner varandra. Möjligtvis är det hennes sambo och deras gemensamma son. Mannen 
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frågar förundrande “var är dörren?”. Kvinnan lyfter bara på axlarna som svar på hans 

fråga. Mannen hälsar på gästerna kring bordet genom att skaka hand. Plötsligt dyker 

ytterligare tre personer upp i dörröppningen. Mannen vinkar glatt in dom för att även 

bjuda dem på kaffe. Nu sitter alla runt bordet och samtalar och skrattar. Plötsligt tar 

kaffet slut i kvinnans kanna. Hon ser besvärad ut och tycks inte ha något mer att bjuda 

på. Då reser sig kvinnan i rosa kofta och tyder på att hon ska fixa mer kaffe. Hon 

kommer tillbaka med en stor bricka med en kanna och koppar av en annan modell än 

den traditionella som tidigare som inte är från IKEAs produktserie. Var och en av 

gästerna får en kopp och ser i viss mån skeptisk ut till att testa innehållet. Det fortsätter 

att rulla in gäster då fler i trapphuset fått syn den öppna lägenheten. Nu börjas det 

plockas fram fler stolar så att fler ska få sitta, samtidigt som de nya hälsar och skakar 

hand. Plötsligt är det inte bara kaffe på bordet utan även bräd- och sällskapspel. Den 

äldre damen befinner sig nu i soffan omringad av yngre pojkar som tjoar och spelar tv-

spel. Kameran börjar förflytta sig ut genom lägenheten. Då får vi se hur alla tycks ha det 

trevligt och bekvämt. texten “Tillsammans är allt möjligt” dyker upp när kameran 

kommit ut ur lägenheten. IKEAs logotyp dyker upp även här innan bilden blir svart. 

Men som avslut ser vi en kort frekvens där den äldre damen ber två människor om hjälp 

att även ta bort hennes ytterdörr.  

 

En av de mest intressanta sakerna med IKEAs reklamfilmer är att de inte fokuserar på 

produkterna och varorna i första hand. Vi ser inga priser på någon av de produkter som 

visas i reklamen, de väljer istället att fokusera på människorna och de mänskliga 

relationerna Inget tyder heller på att det är just IKEAs produkter som är med i filmen, 

men det är något vi ska ta för givet eftersom det är just IKEAs reklamfilm vi ser. Att 

‘tillsammans är allt möjligt’ är det IKEA vill föra fram med filmen, inte att de har 

billiga produkter. Det är intressant att de inte fokuserar på priser eller kvalité utan 

istället på människorna och deras bemötande gentemot varandra. IKEA är ett så pass 

stort varumärke så de kan göra på detta sätt. Vi kunder vet redan att IKEA är en prisvärd 

kedja med moderna och effektiva varor så de behöver inte tala om det för oss i varje 

reklam. De skapar istället en känsla som får oss att tänka kreativt och se möjligheter. 

Möjligheterna är viktigt för IKEA, genom att få oss att se möjligheter istället för priser 

lockar de oss till att tänka kreativt och bli intresserade av att besöka varuhuset. Kanske 

för att vi känner igen oss i reklamfilmerna, eller för att vi skulle vilja ha det som på 

reklamfilmerna. I leva utan dörr ser vi människor som umgås. Precis som i katalogen är 
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människorna i olika åldrar och är ifrån olika kulturer. De dricker kaffe som konnoterar 

gemenskap, umgänge och vänner. Genom just kaffet, fikat, sällskapsspelen och alla 

människor skapar IKEA myten som de vill få fram: “Tillsammans är allt möjligt”. När 

kaffet tar slut i lägenheten där de befinner sig reser sig en av tjejerna upp för att gå till 

sin lägenhet för att hämta mer. Denna tjej är mörkhyad och verkar tillhöra en annan 

kultur. När hon kommer tillbaka har hon annorlunda kaffekoppar och det är inte säkert 

att det är just kaffe i dem. Detta blir en konnotation då tjejen har ett annat ursprung och 

kommer därför med koppar som inte är typiskt svenska utan istället är orientaliska till 

utseendet. Hon verkar ha en annan kultur än den svenska då hon kommer med dryck 

som de resterande gästerna ej tycks vara bekanta med. Detta kan urskiljas i deras 

skeptiska miner när de smakar drycken. Genom detta kan man fråga sig varför det är 

just den mörkhyade tjejen som kommer med någonting annorlunda (Kleberg, 2006). 

Tjejen är även klädd i starkare färger än resten av sällskapet, här med en orientaliskt 

mönstrad klänning. Gästerna med nordiskt utseende är istället klädda i lugnare färger 

och neutralt mönstrade kläder. Tjejen har också större örhängen jämfört med de andra. 

IKEA använder detta för att påvisa publiken/kunderna om att man kan ha en trevlig 

fikastund trots möten mellan olika kulturer. 

 

De visar också hur möblerna går att dra ut för att ge mer plats och hur enkla pallar ger 

mer sittplatser, detta är egentligen det enda vi får se av produkterna. IKEA visar 

människorna och vill att vi ska förstå att det är människorna som är viktigast och 

produkterna finns till hjälp. Det viktigaste är inte hur produkterna ser ut eller vad de 

kostar, utan hur de kan vara till hjälp när människor umgås för att få ut så mycket som 

möjligt av gemenskapen.  

Genom att ta bort ytterdörren tar IKEA även bort det många ser som ett hinder för att 

umgås, och öppnar istället upp möjligheter. Vi har ytterdörrar för att kunna stänga om 

oss och få vara ifred i vårt egna hus eller lägenhet. Vi har även dörren som ett skydd för 

tillexempel inbrottstjuvar. Vi kan se ytterdörren som en kod för just ett hinder för 

samhörighet. Det är någonting vi alla har till alla hem och någonting vi inte ifrågasätter 

varför vi har det för vi alla vet varför.  

Den avslutande logotypen är som tidigare sagt en symbol enligt Pierce, då vi förstår 

koden för att den logotypen representerar IKEA. Man kan även påstå att IKEAs logotyp 

fungerar som ett indexikalskt tecken då de väljer att presentera denna i slutet av 
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reklamfilmen. De vill helt enkelt att logotypen ska peka på hela filmens budskap och på 

så sätt få oss att förknippa företaget och dess värderingar till detta (Gripsrud 2011:156).  

 

 

4.4 Grannar tillsammans 
 

Filmen “Grannar tillsammans” börjar med en scen där en man kliver ut ur sin bakdörr ut 

i trädgården. Det är varmt och soligt väder ute. Samtidigt pryds bilden av texten “8 av 

10 känner sig mer öppna när värmen kommer”. I nästa klipp ser vi en ung kvinna sitta i 

sitt fönster. Texten “Varför inte vara öppna tillsammans?” dyker nu istället upp. Bilden 

zoomas ut och vi ser nu att området är väldigt tät bebott. Trädgårdarna skiljs bara åt 

genom buskage och mindre staket. Var och en av människorna sköter sitt eget på sin 

egen sida. När texten tynar bort ökar musiken något i tempo och vi får se hur grannarna 

plockar bland annat tomater och morötter i sina land och delar nu med sig till varandra 

genom att skicka dessa genom hål i buskaget. Nu kokar vissa ägg, vissa ställer upp bord 

och dekorerar med rislampor i träden. Musiken höjs ytterligare i tempo och det är dukat 

långbord för en festlig måltid i en av trädgårdarna. En man väcker en tonårig kille ur sin 

sömn och ber honom att “hämta Åke”. Plötsligt sluts alla grannar åt och kommer med 

mat och tilltugg. Man reser stegar över buskaget för att människor lättare ska komma in. 

Tonåringen rullar in den gamla mannen vid namn Åke och nu är alla platser kring 

bordet fyllda. Åke ser till en början trött och besvärad ut men hans uttryck förändras 

plötsligt till mer positivt när han finner sig i den sociala situationen. Människor hälsar 

och välkomnar varandra genom att kramas, skratta och vara glada samtidigt som mat 

och dryck skickas runt bordet. Reklamfilmen avslutas med en överblick över trädgården 

och texten “Tillsammans är allt möjligt” dyker upp i rutan som sedan följs av IKEAs 

logotyp.  

 

Även här är det de mänskliga relationerna som är i fokus och produkterna från IKEA är 

inte det som är det viktigaste. Skillnaden på denna reklamfilmen i jämförelse med de 

andra är att de här befinner sig utomhus. Solen och ljuset i filmen denoterar att det är 

sommar och fint väder vilket senare konnoterar till att människorna är tacksamma över 

detta och på bra humör. Så som texten själv säger “mer öppna” för att till exempel 

umgås med varandra och ha en trevlig stund tillsammans. Här får vi se hur människor är 

i sina trädgårdar, odlar och lagar mat utomhus. Nu får vi känslan av det ekologiska och 
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klimatsmarta som vi också fick när vi analyserade katalogen. Människorna är här klädda 

i enkla färger som beige, brunt, grönt och grått. Kläderna konnoterar natur i och med 

färgerna de har. IKEA för alltså fram naturen inte bara genom att de är utomhus utan 

också genom deras kläder, utstyrsel, redskap och sysslor. De undviker också genom 

detta att klä män och kvinnor i stereotypiska färger som blått och rosa.  

 

I filmen tycks alla grannar delta i sammanhållningen och planeringen inför festmåltiden. 

Det spelar ingen roll om de är gammal eller ung, de får alla att vara delaktiga. Även 

människor med olika etniciteter och ursprung presenteras i denna reklamfilm. Det är 

som tidigare påpekat väldigt viktigt för IKEAs marknadsföring att alla får delta, då just 

deras marknadsföring presenteras i olika länder, inte bara Sverige.   

 

 

5. Slutsatser 
 

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

______________________________________________________________________ 

 

Årets tema för IKEA-katalogen har som sagt varit “Ta vara på ögonblicken”. Av det 

material vi valt att analysera i katalogen och reklamfilmerna har vi kommit till 

slutsatsen att IKEA lyckats bra med att framhäva temat. I varje situation som vi har 

analyserat syns människor som möts i olika rum, situationer och med olika typer av 

etniciteter och åldrar. IKEA spelar mycket på våra känslor och får oss att känna 

samhörighet och glädje genom bilderna. De för fram att oavsett ålder, kön och etnicitet 

är alla välkomna i alla sociala sammanhang. Detta gör dom genom att placera olika 

människor vid olika typer av situationer och med hjälp av sina produkter skapa en 

effektiv miljö, för ett enklare vardagsliv. Vi märker att IKEA jobbar för att inte 

förstärka negativa stereotyper av människor, utan jobbar på att placera olika människor i 

olika situationer och inte i typiska stereotypa framställningar. Exempelvis ser vi män i 

köket och kvinnor som slappar, istället för tvärtom.  De klär inte heller barnen i 

stereotypiska färger och kläder utan försöker att neutralisera detta.  

 

Tora Korsvold undersökte som tidigare sagt hur barn och ungdomar porträtteras i de 

traditionella klädmärket Helly Hansens reklam och marknadsföring. Eftersom Helly 
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Hansen är ett företag grundat i Norge valde Korsvold att analysera hur barn och den 

nordiska kulturen binds samman och fungerar som fenomen i reklamen. Detta för att 

diskutera kring och förstå konstruktioner av barn och barndom inom en nordisk kontext. 

För att undersöka 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 värdet av Norges natur spelade en särskild viktig roll i 

framställningen av barndom i företagets reklam. Detta framgick tydligt genom att 

framhäva lek utomhus, “rätten att få vara barn” och säkerhet. Historiskt sätt är Norge 

starkt bundet till sin natur, och på grund av detta har man arbetat hårt inom Helly 

Hansen för att skapa en miljö som skall tyckas naturlig och god för barnen (Korsvold, 

2012). Samma typ av arbete kan vi urskilja hos IKEA som istället för värdet ”natur” 

snarare arbetar med värdet ”gemenskap”. Gemenskap är en viktig del av 

marknadsföringen eftersom det är vad alla människor vill ha, en gemenskap, verkar 

IKEA presentera som en självklarhet. Det viktigaste för människor är att känna 

samhörighet med andra. Detta antyder IKEA att människor kan få genom att köpa deras 

produkter. Ser vi bilderna i katalogen där människor möts och umgås vill vi som 

åskådare också gärna känna denna samhörighet. Även om vi inte umgås som i bilden 

där ungdomarna sitter med olika teknikprylar, vill IKEA ändå skapa ett hem där vi kan 

vara tillsammans, en plats där vi alla hör hemma.  

Detta kan vi knytas ihop med den myt som existerar kring den svenska kulturen. 

Sverige tolkas ofta som ett kallt land, där många människor är ensamma och inte 

speciellt sociala. Nästan varje enskilt land präglas av en kulturell myt som beskriver 

dess invånare, trots att det kanske inte alls stämmer överens med verkligheten. IKEAs 

vision och mål faller inte alls inom dessa ramar, utan snarare tvärt om. Utifrån vår 

studie drar vi slutsatsen att IKEA jobbar emot myten om att Sverige skulle vara ett kallt 

land där människor ofta lever i ensamhet. 

 

 

 

Målet är inte att sälja de lyxigaste eller dyraste varor, utan snarare något alla kan ta del 

av. Istället för att visa endast produkterna i katalogen och filmerna visas det hur 

produkterna kan användas av familjemedlemmar och vänner i vilka olika sammanhang. 

De visar även hur olika situationer kan uppstå i deras olika typer av rum som är skapade 

utifrån deras produkter och vilken viktig roll dessa spelar i de mänskliga relationerna. 
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Varje bild i katalogen har även en textruta med idéer och tips. Dessa textrutor 

kontextualiserar och gör bilderna mer levande. Dessa används för att få mottagarna att 

förstå hur produkterna kan användas och hur man kan göra för att skapa en mer effektiv 

vardag. Istället för att vi som åskådare ska analysera bilderna själva får vi hjälp på 

vägen genom dessa texter. Vi slipper alltså tolka alla bilder som vi själva skulle ha gjort 

i vanliga fall och får istället genast en inblick i vad IKEA antyder med varje bild. Utan 

dessa textrutor skulle åskådaren/mottagarna kanske inte tolka bilderna på samma sätt 

som med texterna. Till exempel uppslaget på sidorna 60-61 (bilaga 5) där familjen har 

dukat inför frukosten redan kvällen innan, för att på så sätt inte behöva lägga tid till det 

på morgonen. De ger oss tips för hur vardagen ska fungera bättre och mer effektivt 

genom att till exempel låta barnen hjälpa till med olika sysslor och få 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 köket i samband med matlagning.  

 

IKEA använder mat i större delen av katalogen. Mat konnoterar vi ofta med vänner, 

gemenskap och glädje. Det är någonting vi människor gillar att göra tillsammans. När vi 

umgås med våra vänner gör vi det ofta med en middagsbjudning. Därför använder 

IKEA maten som en konnotation för att de vet att det är någonting som vi människor 

tycker om att göra tillsammans. Genom maten kan vi föra traditioner vidare som de 

förklarar på en bild, vi har en anledning till att bjuda hem vänner genom middagar eller 

så gör vi mat tillsammans med någon vi tycker om, hela tiden används maten som ett 

verktyg för att umgås. Mat är också en viktig del i kulturella sammanhang, mat är 

någonting som för olika kulturer samman. Familjemiddagar finns i alla länder och 

därför kan alla de kunder som IKEA riktar marknadsföringen till relatera till dessa 

bilder. 

 

IKEA är ett stort företag och i princip alla i Sverige känner till detta varumärke. 

Eftersom IKEA även är så välkänt kan de idag jobba med sin marknadsföring på ett 

annorlunda sätt om man jämför med andra mindre företag. Genom analysen har vi fått 

fram att IKEA jobbar mer med mänskliga relationer, tips, idéer och situationer än med 

marknadsföring av dess produkter och priser. Självklart använder de sina produkter i 

marknadsföringen men de är aningen bakomliggande då de inte visar just priserna i 

någon av de reklamfilmer som vi har analyserat. Det dem för fram mycket i dessa 
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reklamfilmer och i katalogen är att människor umgås. De umgås ofta i samband med 

middagar eller fikastunder som spenderas i hemmet. De umgås tillsammans med 

familjen, med vänner och även med främlingar så som grannar. Detta skapar då en 

känsla av gemenskap som verkar vara ett av IKEAs viktigaste budskap, bland annat 

med tanke på texten “Tillsammans är allt möjligt”. Det spelar ingen roll om 

människorna är unga, gamla, mammor, pappor, barn, har olika etniciteter eller kulturer, 

alla får vara med i gemenskapen.  

 

Det är också intressant hur IKEA använder sig av tips och idéer i sin marknadsföring. I 

IKEA-katalogen finns dessa på nästan varje sida. Detta gör någonting med oss som 

åskådare. Vi ser dessa tips och idéer och genom dessa tänker vi hur vi själva kan ta hjälp 

av dessa i våra egna hem. Vi kommer kanske på kreativa lösningar med hjälp av detta 

och blir intresserade av vilka produkter som vi kan ta hjälp av för att få en mer effektiv 

vardag. Så istället för att vi ser exempelvis en bild på en stol med ett pris får vi se i 

vilken situation stolen befinner sig i och genom detta får vi en idé om hur vi själva kan 

använda den. Genom detta blir vi så pass intresserad så vi väljer att åka till varhuset. 

Kanske utan att ens veta om priset på en produkt eftersom IKEA väljer att inte visa 

priserna i reklamfilmerna utan ger oss idéerna på annat sätt. Det skapar dock en 

marknadsföring som får oss att besöka varuhuset och genom detta får oss att köpa en 

produkt som vi kanske inte visste priset på innan vi var där. Därmed har IKEA alltså fått 

oss till att besöka varuhuset bara genom att visa oss smarta lösningar som vi vill ta efter. 

När vi väl har kommit till varuhuset kommer vi antagligen se fler produkter och 

lösningar som vi blir intresserade av. Andra företag brukar ofta visa produkterna i första 

hand och kanske någon människa i bakgrunden av annonsen. Det är också vanligt att 

företag visar vilka priser produkterna har och ibland även extrapriser i och med 

kampanjer. Så gör inte IKEA i detta fall. Som sagt är företaget känt för att deras 

produkter finns i olika prisklasser och vi, alla fall i Sverige, är medvetna om detta. 

Därför kan IKEA visa hur man använder produkterna på bästa sätt istället för att visa 

hur mycket de kostar. 

 

Kan vi då urskilja några stereotyper i katalogen eller reklamfilmerna? Vad vi ser är att 

IKEA tydligt jobbar för att inte visa några tydliga stereotyper i marknadsföringen. Det 

är inte den typiska kärnfamiljen som visas i de olika sammanhangen i bilderna. Med den 

typiska kärnfamiljen menar vi mamma, pappa och barn. IKEA visar istället vänner som 
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umgås, grannar som ses och pappor som står i köket med barnen. Det märks att de 

försöker att undvika negativa stereotyper i reklamen. De är väl medvetna om att det 

ständigt pågår debatter om huruvida kvinnor respektive män framställs i media och 

försöker därför att undvika att placera människor i dess typiska sammanhang. Några 

exempel på detta är bland annat IKEA-katalogens framsida där en pappa med hans son 

står i köket och lagar frukost, som vanligtvis är kvinnans plats. Även reklamfilmerna är 

skapade för att inte vara typiskt stereotypa. Det är en man i köket, olika etniciteter är 

delaktiga, det är män och kvinnor som hjälps åt och barnen är inte klädda i typiska 

stereotypa färger. IKEA försöker att inte använda stereotyper för att undvika debatter 

om hur de mänskliga relationerna framställs. Trots deras försök till att undvika 

stereotyper kan vi ändå finna några som är svåra att komma undan. På sidorna 27 och 

42 kan vi urskilja typiska stereotyper. Det är kvinnor som befinner sig i köket. Den 

första bilden visar en kvinna och hennes dotter som står i köket och bakar. Den andra 

visar 2 kvinnor och 1 barn som verkar vara av det kvinnliga könet. Det handlar alltså 

om den typiska bilden av kvinnans plats i köket.  

 

Vi har utifrån våra kulturella erfarenheter och våra egna perspektiv gjort en analys där 

vi försökt vara så objektiva som möjligt genom att undvika associationer. Trots detta 

kan vi omedvetet varit något subjektiva då vi gjort analysen utifrån våra egna perspektiv 

och antaganden som tillkommer genom teckens denotationer och konnotationer. Vi 

tycker dock att det vi har analyserat och kommit fram till är en slutsats som är helt 

acceptabel och som skulle kunna sammanfattas liknande om en annan forskare skulle 

göra samma analys.  

 

Hur bidrar då vår forskning till fältet? Eftersom vi inte hittade någon tidigare forskning 

som både innefattade marknadsföring och semiotik applicerat på IKEA är det just detta 

som vi bidrar till inom forskningsfältet. Det bidrar alltså till semiotiska undersökningar 

inom medie- och kommunikationsvetenskap.  

 

Det vi har fått reda på efter analysarbetet och forskningen om IKEA är att företaget inte 

behöver använda sig utav särskilda erbjudanden eller marknadsföring som innefattar 

priser. De använder sig istället av värdeordet gemenskap genomgående i sin 

marknadsföring för att vi som kunder ska få en känsla av hur vi kan inreda våra hem för 
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att själva känna denna gemenskap. Detta får oss konsumenter att vilja besöka varuhuset 

utan att ens veta hur mycket vissa varor kostar. 

   

5.1 Förslag på fortsatt forskning 
 

Den fortsatta forskningen skulle kunna gå in djupare på de mänskliga relationerna. Vi 

skulle kunna titta närmre på analysen ur ett genusperspektiv. Vi valde nu att istället för 

att fokusera på genus se hur IKEA jobbar för att framställa mänskliga relationer, alltså 

hur människor integrerar med varandra och i vilka situationer. För att gå vidare i 

forskningen skulle vi kunna se hur IKEA framställer män respektive kvinnor i 

marknadsföringen. Vi skulle kunna använda oss av fler analysobjekt för att se hur detta 

skett under en längre tid. Vi skulle därför kunna analysera kataloger från olika 

tidsperioder för att få en överblick av IKEAs framställning av olika kön och kulturer. Vi 

skulle då kunna göra en djupdykning i genusteorin för att få en tydlig bild av IKEAs 

marknadsföring under en längre tid. Genom detta skulle det gå att få fram om det finns 

någon skillnad på IKEAs marknadsföring under tillexempel 70-talet motför dagens 

marknadsföring. Så som Elin Borg genomförde sin sociologiska avhandling i Oslo år 

2006 då hon analyserade och jämförde Hennes & Mauritz-kataloger från åren 1987-

2004 för att få fram hur könsskillnader mellan pojkar och flickor förändrats (Borg 

2006). Hur skiljer sig män och kvinnors framställning i katalogen då motför nu och har 

IKEA alltid arbetat lika mycket med gemenskap som värdeord? I och med detta kan 

undersökningen få fram hur IKEA har arbetat med sin marknadsföring under en längre 

tidsperiod. Istället för att ha semiotiken som metod skulle vi kunna göra en kvantitativ 

innehållsanalys av IKEAs kataloger genom tiden.  

 

Genom en survayundersökning skulle man genom fokusgrupper kunna forska i hur 

publiken uppfattar IKEA som företag. Är det så att IKEA relateras med billiga möbler 

eller finns det något annat perspektiv publiken ser? I den fortsatta forskningen skulle 

man kunna föra statistik över hur många som ser IKEA endast som ett företag som 

säljer billiga möbler och om det finns andra som ser IKEA mer som ett värderingsstyrt 

företag. Betyder reklamen någonting för publiken eller ser dem det bara som en typisk 

reklamfilm?  

 

 



 

31 

 

 

6. Källförteckning 
 

Barthes, Roland (2007) Mytologier. Arkiv förlag/A-Z förlag 

 

Bignell, Jonathan (2002) Media semiotics - An introduction (andra upplagan) 

Manchester University Press 

 

Borg, Elin (2006) Barndommens små voksne - En undersøkelse av barnemoten og den 

visuelle fremstillingen av barn i H&M-katalogen 1987-2004 (Statens institut for 

forbruksforskning) Hämtad från http://www.sifo.no/files/file67714_web_rapport.pdf 

 

Gripsrud, Jostein (2011) Mediekultur och mediesamhälle (tredje upplagan) Bokförlaget 

Daidalos 

 

IKEA (2015, December 1). Leva utan dörr [Video file] Hämtad från 

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

 

IKEA (2016, Februari 2). Laga mat med barn [Video file] Hämtad från 

https://www.youtube.com/watch?v=hhSIM51G_A8 

 

IKEA (2016, April 4). Grannar tillsammans [Video file] Hämtad från 

https://www.youtube.com/watch?v=QTZxrKti9Uo  

 

Kleberg, Madeleine (2006) Genusperspektiv på medie- och kommunikationsvetenskap. 

Stockholm: Högskoleverket 

Korsvold, Tora (2012) Revisiting Constructions of Children and Youth in Marketing 

Advertisements: A Historical and Empirical Study of the Norwegian Company Helly 

Hansen. Young, 20(1) 1-17. doi: 10.1177/110330881102000101  

Sturken, Marita & Cartwright, Lisa (2009) Practices of Looking (andra upplagan) 

Oxford University Press inc  

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


 

32 

 

Vänskä, Annamarie (2011) Virginal Innocence and Corporeal Sensuality; Reading 

meanings of childhood in contemporary fashion advertising. Barn, (1) 49-66. Från 

http://www.academia.edu/1109802/Virginal_Innocence_and_Corporeal_Sensuality._Re

ading_meanings_of_childhood_in_contemporary_fashion_advertising



 

33 

 

7. Bilagor 
 

 

Bilaga 1 
 

Framsida 

 

 

  



 

34 

 

 

Bilaga 2 
 

Sida 26-27 

 

 

Bilaga 3 
 

Sida 42 

 

 

  



 

35 

 

 

Bilaga 4 
 

Sida 59 

 

 

  



 

36 

 

 

Bilaga 5 
 

Sida 60-61 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

37 

 

 

Bilaga 6 
 

Sida 95 

 

 

  



 

38 

 

 

Bilaga 7 
 

Sida 163 

 

 

Bilaga 8 
Reklamfilm - “Laga mat med barn” 

https://www.youtube.com/watch?v=hhSIM51G_A8 

 

Bilaga 9  
Reklamfilm - “Leva utan dörr” 

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

 

Bilaga 10 
Reklamfilm - “Grannar tillsammans” 

https://www.youtube.com/watch?v=QTZxrKti9Uo 

 

 

 

  

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


 

1 

 

 


