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C-uppsats

Att undersoka hogskolestudenters relation till reklam med in-
riktning mot tryckt reklam.

I studien har vi tillimpat kvalitativ metod, det empiriska
materialet har huvudsakligen samlats in genom personliga
intervjuer.

Utifran de analyser vi gjort har det visat pa tydliga tendenser
gillande studenter och vilken typ av reklam de anser vara
bist. Finess och en spinnande grafisk utformning har varit
aterkommande hos alla respondenter, vare sig det handlar
om firg eller grafiska element boér form ses som en
avgorande faktor for hur en reklam tas emot av mottagaren.
Den retoriska utformningen skall heller inte underskattas
men finns inte samspelet mellan god form och grafik har det
visat sig spela mindre roll hur fyndig den retoriska biten Ar.
Studenterna har satt den grafiska delen i fokus och refererat
till att denna del 4r den som forst liggs mirke till om nagon,
ddrav dr det ocksa i denna fas ett intresse har skapats eller
inte.
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1. Inledning

Det bor idag 6ver nio miljoner manniskor i Sverige, de flesta
minniskor kommer dagligen i kontakt med nagon form av reklam. Ute
pa gator och torg, nir de ldser tidningen eller nir de viljer att sitta
hemma framfér TV:n och koppla av. Det betyder att vad de dn viljer

att gora kommer de alltid 1 kontakt med reklam.

Enligt en rapport av Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM)'
omsatte den svenska reklambranschen dr 2008 6ver 42 miljarder
kronor. Det ir otroliga siffror som forklarar hur omfattande branschen
ir. Aven om virlden idag handskas med en ligkonjunktur drabbas inte
reklambyraerna lika hart som andra bolag, kanske for att deras hjilp ar
essentiell 1 tider som dessa da det handlar om att 6ka intresset runt

idéer, varor och tjanster.

Det dr i dessa tider som succéreklamen “Born to be Cheap” produceras
pa uppdrag av telekomféretaget Tele2. Syftet med reklamen dr att med
en gemensam nimnare binda ihop ett splittrat telekomforetag med
hjalp av det svarta fiktiva faret Frank. Pa mycket kort tid har reklamen
gjort succé da ungdomar och vuxna skriver och pratar om reklamen pa

bloggar, forum och i matsalar.

Syfte med studien ir siledes att undersoka specifika fenomen kring
reklam. Bland annat vill vi f6rsoka foérsta varfor minniskor viljer att
titta och komma ihdg exempelvis "Frank” eller "ICA-Stig”. Vad ir det

egentligen som gor en reklam framgangsrik?

Studien kommer huvudsakligen att bygga pa en kvalitativ studie dér vi

har for avsikt att intervjua ett antal unga vuxna (studenter) for att

L http://www.irm-
media.se/irm/(4q1ljxn45ifycfcaoltpObcrz)/pressreleaser.aspx



forsoka forsta hur de ser pa reklam och hur de tinker nir exempelvis

Born-to-be-Cheap-Frank syns i rutan eller i tidningen.

2. Syfte

Syftet med studien 4r att underséka hur reklam paverkar studenter pa
olika sitt. Vad dr det som gor en reklam sevird och varfér viljer man
att selektivt titta pa Tele2s Born-to-be-Cheap-Frank istillet for vanlig
siljande reklam som exempelvis Gillettes rakhyvelreklam? Idag
kommer mer eller mindre varje svensk invéanare 1 kontakt med reklam.
Fragan vi staller oss dr vad det dr som gor att flera reklamkampanjers

kommunikationsstrategi uppnar sitt syfte battre in andra?

3. Fragestillning

Vilka kriterier gor att en reklamkampanj nar ut till mottagaren?

Fragestillningen kommer att besvaras utifran foljande delfragor:

- Grafikens betydelse? (bilder, illustrationer)
- Retorikens betydelse?
- Image/ livsstil kontra produktfokuserad reklam?

4. Bakgrund

Di vi bida ar intresserade och vill arbeta med reklam i framtiden har vi
valt att inrikta oss mot detta filt. Under studiens inledande diskussioner
kom vi fram till att vi var sarskilt intresserade av tva féretag som syns
frekvent 1 dagens media, Tele2 och Telia. Tva foretag med liknande

idéer, att erbjuda konsumenterna en relativt billig telekom l6sning,.

4.1 Tele2

Den 5 November 2008 introducerade Tele2 sin nya ledare for den
svenska marknaden. Det svarta faret Frank kallade till presskonferens
pa foretagets hemsida, Frank forklarade vad Tele2 har betytt for

mobilmarknaden sedan Jan Stenbeck startade féretaget 1993. Idén och



ambitionen att erbjuda billig mobiltelefoni till konsumenten férsvann
med det statliga monopolet som under flera ar tdvlat utan motstandare.
Foretaget sinkte utlandstaxan for mobilsamtal med 95 procent jamfort
med det tidigare statliga monopolet * och ytterligare sinktes priserna pa
ovrig telefoni med 50 procent. Tele2 kom fOr att vara konsumentens
sjalvklara val. Under dren har foretagets fasad suddats ut och Tele2 har
som de sjilva forklarat forlorat lite av sin identitet da foretaget inte
dragit 4t samma hall. Frank 4r hir for leda féretaget tillbaka till vad som
en ging var Stenbecks grundidé med Tele2, nimligen "Born to be

Cheap”.

Skaparna av Frank: reklambyran Forsman & Bodenfors fick i uppdrag
att ena ett splittrat telekomforetag, som var 1 behov av en rod trad.
Detta gjordes med hjilp av Frank: en karaktir som utan att ens 6ppna
sin mun utgér bolagets sjil, affirside och position pi marknaden’.
Frank dr ett exempel pa reklam didr helheten av ett fOretag
marknadsférs och inte ett speciellt erbjudande eller en viss produkt.
Det ricker med att Tele2 sitter faret Frank (utan nagon som helst text)
pé en reklampelare sa kopplar mottagaren av reklamen direkt till Tele2

och “’cheap”.

Idag ir inte reklammarknaden 6verflodig med denna typ av reklam som
inriktar sig pa att férmedla en helhet eller image av ett foretag. Istallet
handlar det ofta om att foretagen gbr reklam for en speciell produkt
eller en viss kampanj. Framgangsrika Apple Computer Inc. ir ett annat
foretag som lyckats vil med denna typ av marknadsforing/reklam da de
istallet for att fokusera pa produkten i sig foérsoker férmedla en livsstil

du viljer om du képer deras produkter.

2 http://www.fb.se/#/se/Search/TELE2/

3http://www.tb.se/#/se/Work/200/479/



4.2 Telia

Bakom Telias reklam star reklambyran Stordkers McCann, en relativ
stor byrd som har ett h6gt anseende inom branschen. Telia har dock
tor avsikt att byta byrd med hinsyn tagen till deras
effektiviseringsprogram  dir foretaget bland annat vill reducera

toretagets budget rérande marknadsforing.

Telias kanske mest omtalade reklam 4r idag den sa kallade
“Teliafamliljen”. En enskild reklamkampanj med syfte att marknadsfora
Telias tjanster och produkter till den privata marknaden. Nackdelen
med detta, menar Telia, dr att deras foretagslosningar hamnar i
skymundan eller gléms bort efter en kort tid. Enligt en artikel fran
Dagens Nyheter * (DN) sigs nu Telia byta strategi for att i framtiden
kunna marknadsfora ett enat bolag dir foretaget sjilva talar om vikten
att kombinera en helhetsbild med specifika erbjudanden. Oavsett hur
det blir kommer Telia i framtiden fortsitta att anspela pa sina

kirnvarden hég kvalité och bra tickning.

5. Tidigare Forskning

Vi fann att det gjorts fd studier kring liknande kampanjer som vi har
haft for avsikt att studera. Didremot mirks en trend pa senare ar att det
gors relativt méanga studier kring reklam i ett stérre perspektiv med
andra inriktningar 4n de vi haft. D4 vi inte hittat exakt vad vi sokt har vi
istillet anvint tidigare studier vars hoérnstenar liknar de som gar att
applicera i var forskning. Vad som dr genomgiende i storre delen av
den tidigare forskning som gjorts dr huvudsakligen hur man genom
reklam och marknadsféring bygger upp en image kring ett visst
varumirke samt hur den livsstilsinriktade reklamen har kommit att bli

mer dominerande.

4 http://www.dn.se/ekonomi/telia-byter-strategi-och-reklambyra-1.485612



Philip Slater och John Jones forklarar i boken What's in a Name? att alla
reklammakare primirt har ett gemensamt mal, oavsett vilken bransch
man riktar sig mot. Det handlar om att fi konsumenterna att Gppna
upp Ogonen for en viss produkt och testa den atminstone en ging
(First Try). Har kunden koépt varan en giang har inte sillan
reklammakaren redan uppnatt sin del av avtalet, det vill siga att resten
ir upp till varumirket att leverera en produkt som uppnar
forvintningarna (Slater m.fl. 2003:134). Detta giller all typ av reklam
och marknadsféring, dock ar den som mest avgérande for ett nystartat
foretag som soker fotfiste. For att koppla detta till Tele2 och Telia
spelar de till viss del pa detta, exempelvis skryter de flitigt om
hastigheterna pa deras bredband. Vilket ir ett typexempel pa hur de
refererar till nagot konsumenten maste testa for att kunna verifiera eller
falsifiera. Det dr ocksd 1 denna process som varumirket kan vixa, blir
exempelvis konsumenten positivt 6verraskad finns det en god grund

for ett vidare samarbete mellan uppdragsgivare och reklammakare.

Manga foretag tvingas idag till att vixa for fort for att hélla upp med
konkurrenternas tempo, detta leder till att reklam och marknadsféring
trappas upp utan att den kan motsvara férvantningarna pa den faktiska
produkten (Slater m.fl. 2003:270). Alla kan meddela att de har det
snabbaste bredbandet men det dr en helt annan sak att verkligen ha det.
Det gir exempelvis vildigt sillan att spela pa nagot man inte har om
man siktar pa lingsiktighet. Minniskan dr kritiskt granskande och
kommer snabbt underfund med om hur ett féretag agerar. Vi kan kort
nimna ett exempel som speglar elektronikféretaget Siba som allt for
manga ganger “lurat” kunden med vilseledande marknadsféring, vilket

nu ocksa trubbat varumairket kraftigt.

Reklam bor vara ett langsiktigt arbete, vilket det ocksa édr hos de féretag
vi studerat, bade Tele2 och Telia anvinder sig av andra metoder dn den
klassiska bombmattan, istillet anvinder de sig av linga kampanjer som
ofta 16per Over minst 2 ar. Vilket leder till en form av

igenkidnnelsefaktor hos kunden di foretaget stindigt finns dir i



bakgrunden och hela tiden forséka utvecklas och vixa som féretag
(Slater m.fl. 2003:188ff). En bombmatta kan istillet vara att féredra vid
exempelvis rea eller en viss kampanj som endast l6per under en
begrinsad tidsperiod. Som det forklaras behover den langsiktiga
reklamen inte nédvindigtvis vara direkt produktinriktat utan istéllet kan
en livsstil eller en berittelse sittas i centrum for att pa sd vis
marknadsfora foretagets stil och virderingar istillet for en viss produkt.
Detta har gjorts framgangsrikt av manga foretag, dir féretaget Apple

nimns som en av de storsta gillande denna typ av reklam.

Niagot som heller inte far glommas 4r det symboliska virdet eller det
kulturella kapitalet som spelar en avgérande roll for om foretaget nar
framgang eller inte (Gibbons, 2005:133). Den produktinriktade
reklamen minskar, enligt Joan Gibbons och kommer fortsitta minska
da den symboliska och kulturella statusen blir allt viktigare hos

konsumenterna istillet f6r det egentliga virdet pa en produkt.

Idag dr minniskor istillet mycket medvetna om vilken klass de tillhor
eller vill tillhéra och handlar saledes utifran detta (Gibbons, 2005:134).
Genom att kopa en viss produkt eller gi med i en viss subkultur
fors6ker man placera sig i det fack man vill tillhéra i den sociala
hierarkin. Under senare tid har manga storre foretag dock insett att den
stora massan nds om man samtidigt nar flera fack i den klasshierarki
som finns. Med bakgrund 1 detta har de starka grinserna mellan det
ovre och det undre skiktet minskat i dagens reklam och
marknadsféring. Reklamen har mer Gvergatt till en livsstilsinriktning

istallet for en klassfraga.

Gibbons resonemang fortsitter med att betona vilken enorm betydelse
igenkidnnelsefaktorn har fér att en kampanj skall na framging. Han
lyfter fram hur mirken spelar pa kindisar som man vill kinna igen sig i,
exempelvis Michael Jordan som gjorde reklam fér Nike. Den perfekta
basketspelaren som kom frin ingenstans till att bli en stjirna som

trinade hardast av alla trots att han redan var bast. Manga vill kinna



igen sig i det och ett forsta steg kan vara ett par nya Nike skor. Vikten
av igenkinnelsefaktorn dr enorm, vi har nyss sett Tiger Woods fatt
avsluta ett antal sponsorkontrakt for att han inte lingre
overensstimmer med vad som skall férmedlas. Sportsligt hade han
varit en lika duktig golfare som innan skandalen men den starka
igenkinnelsefaktorn som tidigare fanns hos mingder av minniskor runt
om i virlden har suddats ut, man vill inte férknippas med Woods

lingre.

6. Avgransning

Syftet med vir studie ér att forsta hur studenter paverkas och uppfattar
reklam. Ett timligen stort dmne som kriver nagon form av
avgransning. Med hinsyn tagen till amnets omfattning dr det viktigt att
kunna avgrinsa och pa sa sitt konstruera ett precisionsarbete som

toljaktligen leder till ett tydligt resultat.

Vi har valt att analysera tryckt reklam dér bade text och bild finns med.
Dels med anledning till att tryckt reklam blir littare att visa upp for
valda intervjupersoner men ocksa for att det blir littare for oss sjilva
att avldsa en stillastaende bild. Rorlig reklam medfér viss problematik
da det kriver lite mer tid vid analysen eftersom man hela tiden behéver

tittat pa materialet upprepade ganger.

Vi har sdledes valt att inte leta efter reklam som saknar nagon av de
element som vi kriver i analysen. Bilder utan text eller vise versa har vi
valt att bortse ifran eftersom dessa element dr grundlaggande i en bild-
och retorikanalys. Valet av reklamannonser f6ll dirfér pa tva, enligt oss
stora, reklamkampanjer fran Tele2 och Telia. Tva skilda annonser som
marknadsfér produkter och tjinster pa olika sitt men som dnda kdnns
relevant att jimfora. Tele2 fokuserar pa sambandet mellan bild och ord
medan Telia férmedlar kidnslan av kvalité och sikerhet dir varumarkets

igenkidnningsfaktor spelar en central roll.

10



Gaillande den teoretiska delen har vi dven hir valt att tillimpa oss av
avgransning 1 den semiotiska teori som anvinds 1 vir bild- och
retorikanalys. Vi har hdr valt att fokusera pa specifika begrepp och

termer som vi anser vara relevanta for studien.

11



7. Teori

I det inledande skedet av forskningsprocessen bor man lisa litteratur
om det aktuella dmnet fOr att pd sa vis komma fram till vilka teorier
som kan komma att anvindas i studien. Dessa teotier kan ocksd himtas
fran tidigare forskning som liknar ens egen, och det kan goras redan
innan en eventuell forstudie (Aspers, 2007:13). Som vi redogjort for 1
avsnittet gillande tidigare forskning har vi applicerat ett antal teorier
fran tidigare forskning i vart arbete som kan hjilpa oss att forsta och

forklara det aktuella amnet.

Tryckt reklam som vi valt att koncentrera oss kring bestar oftast av en
bild som av en anledning utformats och placerats dir med en tydlig
avsikt, vilket dven giller medféljande text och dess retoriska
utformning. For att man som forskare ska forsta det underliggande
budskapet 1 dessa bilder och texter har vi valt att utga ifrdn ett antal
teorier. Dir alla pa ndgot sitt forséker beskriva och forklara varfor just
den aktuella bilden eller texten viljs i just detta sammanhang och hur
man kan bryta ner en kedja av tecken fOr att géra materialet mer
hanterbart. Tvé teorier som relativt enkelt gar att koppla till denna typ
av reklam ir bildanalys och retorikanalys. Mats Ekstrom & Lars-Ake
Larsson forklarar enkelt hur tankegangarna kan ga da en person tolkar

en bild utifran sin egen virld.

Hur har debatten fring annonserna sett ut just i ar, och vad skiljer de hir
bilderna fran foregdende dars bilder? 1ilka fotomodeller anvinds och vilken
kdnnedom bar jag om deras roller i andra sammanhang (1ill exempel frin
Silmens varld?) Vad anser jag om den bild som reklamen formedlar (och vad
uppfatiar jag att den bilden ar?) Hur forballer sig mina dsikter gentemot den
opinion som utryckts av andra i den debatt kring bilderna som varit?

(Ekstrom m.fl. 2007:167)

12



7.1 Teoretiska verktyg

Forskare menar att reklam dr nagot som formar sociala beteenden, da
den bidrar till att skapa ideal och identitet som foljer den sociala
ordningen (Kellner, 2003:247). Ett bra exempel kan vara Matlboro’s
identitetsskapande dér produkten marknadsférs som en speciell livsstil

med western temat i fokus.

Marlboro men campaign was an attempt to capture the male cigarette market
with images of archetypically masculine characters. Since the cowboy, western
image provided familiar icon of masculinity independence and ruggedness, it

was the preferred symbol for the campaign (Kellner, 2003:248).

Gert Z Nordstrom forklarar att redan ett riktat seende dr en spraklig
handling eftersom det leder till tolkning (Lindgren m.fl. 2009:129).
Dirmed inte sagt att alla minniskor har samma férutsittningar att
uppticka eller tolka tecken pa samma sitt. Man kan heller inte bortse
fran att alla utgar fran olika perspektiv, varldsbilder eller virderingar.
Detta leder till att texter uppfattas olika och att sindarens budskap
tolkas och mottas pa ett individuellt sitt. Saledes innebiér detta givetvis
en viss form av problematik for sindaren, da man inte kan anpassa en
reklam f6r alla, utan istillet handlar det om att forsta vad majoriteten av

mottagarna har gemensamt.

For att exemplifiera detta kan Tele2 namnas, i stor utstrickning vinder
de sig till ungdomar och studenter (liginkomsttagare) dér de har valt att
sitta begreppet billigt (cheap) 1 fokus for all marknadsforing och
kommunikation. Tele2 tillsammans med Telia var de foretag som vi
utgick fran i véra intervjuer, dir Tele2 var ett vildigt tydligt exempel pa
ett foretag som spelade pa en tydlig gemensam nidmnare hos
malgruppen. Till skillnad fran Tele2 har Telia istillet valt att anspela pa
kvalitet och tillginglighet och riktat sig mot en malgrupp som sitter
god kvalité fére den billigaste 16sningen. Med detta vill vi ha sagt att det
redan frin sindaren dr genomtinkt och utarbetat utifran vilka

virdegrunder malgruppen agerar. Detta, menar vi, pavisar vikten av att

13



utldsa vad malgruppen har for virderingar och behov for att kunna

uppna forviantad effekt.

For att vidare forstda hur ett budskap uppfattas av olika manniskor i
samma malgrupp har vi for avsikt att analysera de intervjuer vi gjort
utifran ett semiotiskt perspektiv dar bild, retorik, tid och rum analyseras

som enskilda tecken (Lindgren m.fl. 2009:37)

7.1.1 Bildanalys som verktyg

En bild édr vid en forsta anblick en budbirare av ett visuellt intryck
(Berger, 1995:79). Men f6r oss som behandlar reklambranschens
anvindning av bilder édr det istillet den mentala bild som uppkommer
som dr intressant. Det vill siga de virderingar som foljer med den

specifika bilden, exempelvis Volvos sikerhet.

Enligt Gibsons bildteori dr minniskors visuella medvetenhet stérre dn
den retoriska analysférmadgan, detta medfor att bilder generellt sitt
representerar en produkt vid en forsta anblick pa ett kraftigare sitt dn

en text (Lindgren m.fl. 2009:90).

7.1.2 Retorikanalys som verktyg

Bo Renberg forklarar i Reorikanalys att det dr relativt latt att analysera
reklam och marknadsforing da dess retorik dr 1 alla led sa medveten och
fokuserad pa konkreta resultat att den darfér blir litt att spara och

avlasa (Renberg, 2007:20).

Diremot kan retoriska texter aldrig bedomas fristiende utan maste
alltid ses utifran den aktuella kontexten, exempelvis ett foretag med
manga virderingar. Med bakgrund i detta gar det sdga att kontexten ar
startpunkten for analysen. Har giller det att ta hinsyn till den situation
savil talare som sidndare befinner sig 1. Idag finns en rad olika teorier
inom den retoriska analysen, men med tanke pa den aktuella studien
kommer vi endast rikta in oss pa reklamgenren. Som Aristoteles ansdg

fanns det tre olika medel f6r att 6vertyga, medel som idag anvinds med

14



hoég frekvens i reklambranschen, logos, patos och etos. Logos som
tilltalar publikens férstaind och tinkande, patos som paverkar och ror
publikens kianslor och etos det vill siga talarens trovardighet (Ekstrom

m.fl. 2007:154).

Jostein Gripsrud forklarar att dven logosargument bor ses som
anvindbara inom reklambranschen, did dessa anvinds 1 syfte att
overtala. Det finns tva typer av intellektuella 6vertalningsmedlen inom
den klassiska retoriken: enthymemet och exemplet. Enthymemet ir en
slutledningsform som inte bara handlar om att sindaren vill spara tid
eller utrymme i framstallningen, man 6verlater till mottagaren att bidra
med premissen eller forutsittningen. Enthymemet férutsitter darfor att
det foreligger en kulturell gemenskap, en gemensam bas vad giller
kunskaper, virderingar eller erfarenheter. Enthymemet ér alltsa en
vardaglig form av deduktion eller slutledning fran det generella till det
specifika (Gripsrud, 2002:204f). Exemplet gar att forklaras som en
slutledning fran det enskilda fallet till det generella. Gripsrud menar att
anvindningen av exemplet innebdr att man hénvisar till ett kint enskilt
fall for att didrigenom antyda att det rér sig om en allmin regel
(Gripsrud, 2002:206). Detta kan till exempel férklaras med Tele2s
reklam dér man tydligt spelar pa att dem har varit billigast ar 2009.

7.2 Intertextuellt baserad reklam

Ekstrom & Larsson forklarar att reklam ér intertextuellt baserad det vill
siaga att den bygger pa en kunskap om och kring andra texter. I sjilva
verket kan en enda reklambild utlésa en hel kedja av andra texter som
pé olika sitt bidrar till att ge mening at just den annons man nu har for
ogonen. Med andra ord kan man sdga att reklambildens uttryck ar sa
mycket mer dn vad den pa ytan verkar férmedla, inte minst mot
bakgrund av betraktarens speciella perspektiv, bakgrundskunskaper och

intressen.

Intertextualitet dr ett verktyg som kan tillimpas 1 de reklamer vi har f6r

avsikt att analysera, vilket innebir att man utgar ifran att alla texter och
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utsagor dr linkade och beroende av varandra och inte som en isolerad
enhet déa varje enskilt ord bér pa ett bagage av historiska inneborder
(Ekstrom m.fl. 2007:167-171). For att ta Tele2s Frank som ett exempel pa
en reklam dir firet har en ledande roll tillsammans med ordet sheep.
Om man som mottagare till denna reklam inte haft viss forkunskap
hade denna reklam inte gatt att tolka, da det kridvs att man forstar att
ordet sheep ocksa kan linkas till ordet cheap, vilket uttalsmissigt kan
Oversittas till antingen substantivet far eller adjektivet billigt. Utifran
detta resonemang vill vi dirfér pasta att Frank-reklamen inte gar att
forsta om man inte sitter in texten i sin ritta kontext och linkar den

samman med en relevant innebord.

7.2.1 Semiotik

Med bakgrund i det ovan diskuterade r6r vi oss ocksa mot semiotiken
dir texten som helhet maste brytas ner till hanterbara delar eller tecken,
vilka ofta star for nagot annat dn den materiella eller sinnliga narvaron.
Gert Z Nordstrom forklarar att tecken bildas av tvd samhoérande
komponenter: ett konkret utryck och ett mer abstrakt innehall.
Nordstrém menar att det finns tre typer av tecken: ikoner, index och
symboler (Gert Z, 2009:37). Dessa tre typer av tecken gar alla att utldsa
och tolka med hjilp av olika metoder. Ikoner dr tecken som skapar
betydelse genom likhet, vilket exempelvis kan vara en bild. Ur ett index
gar det att forsta tecken genom orsakssamband som kan riknas ut.
Slutligen maste symboler liras in for att kunna tolkas, ett exempel pa
detta dr landsflaggor. Med bakgrund i detta dr semiotiken en intressant
teori f6r den aktuella reklamanalysen da reklam ofta handlar om att
forsta en annons genom att bryta ner den i tecken och sitta in det i en

kod.

Som vi redan nimnt ser vi semiotiken som en hérnsten i de aktuella
reklamanalyserna, just for att det dr av vikt att forstd och tolka
reklamens alla element; grafiska som retoriska. Tele2s reklam med faret
Frank dr mer eller mindre of6rstalig om inte de olika delarna bryts ner

och forklaras var for sig, exempelvis hade faret Frank inte blivit tolkad
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som billig om inte den retoriska delen kan ses och forstas. Inte heller
hade enbart ordet sheep antytt vad tele2 vill formedla om detta inte

satts in i ratt kontext.

7.2.2 Receptionsanalys

Ytterligare en limplig teori som vi valt att applicera pa var reklamstudie
ir en form av receptionsanalys med den meningsskapande processen i
fokus. Hur tolkar vi som individer olika texter, sisom treklamer och
annonser, utifrin var egen personliga uppfattning och varldsbild.
Ekstrom m.fl. menar att en uppfattning hos en person litt kan
ifragasittas och ses som felaktig eller ogiltig f6r nagon annan (Ekstrém
m.fl. 2007:273). 1 reklamskapandet dr detta nigot som reklammakarna
maste ta hidnsyn till for att na fram med ratt budskap till sa manga som
mojligt. Da receptionsanalysen har for avsikt att studera olika sitt att
tolka och forsta det som skapas, kan denna metod vara till hjilp f6r oss

da vi ska tolka och forsta de kvalitativa intervjuer som studien bygger

o

pa.

En betydande roll f6r denna typ av analys star Stuart Hall f6r da han
utformade en modell encoding/decoding (Ekstrém m.fl. 2007:277f).
Genom denna modell begreppsliggér Hall masskommunikationen som
en meningsskapande process i ett flertal steg, en process som priglas av
de sociala strukturer dir meningsskapande dger rum. Hall menar att
den som utarbetar en text formar den pa ett sdrskilt sdtt, sa kallad
inkodning, utifrin sin egen kultur sisom reklam eller journalistyrket dér
de texter som skapas ofrankomligt kommer att bira pa spar av dessa
kulturella olikheter. Dessa kulturella varieteters uttryckssitt kan
vilseleda mottagarna och leda till olika former av avkodning déir man
antingen accepterar texten eller ifragasitter och motsitter sig
densamma. Intressant for var studie kan vara att anvinda denna metod
for att se skillnader i mottagarnas attityder; dr de aktivt tolkande eller
har de ett mer passivt férhillande till de aktuella texterna. Det dr
givetvis av intresse for oss att forsta hur mottagarna viljer att tolka

texterna, hur aktiva de staller sig till en annons och hur olika manniskor
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avkodar texter samt om avkodningen dr konsrelaterad? Utifran detta
perspektiv skulle det vara intressant att intervjua manniskor som vi vet
kommer fran olika kulturer eller studerar vid olika lirositen, for att se
vilka samband eller motsigelser det finns mellan mottagarens

texttolkning och sindarens kulturella utbildningsbakgrund.

Ett bra exempel pa hur sindaren av en text tinker och anvinder makt
tas upp av Kim Schreder dir en reklam fran Volvo berors. ”A large
step for the planet, a natural step for Volvo” (Schroder m.fl. 2003:100).
Hir spelar Volvo och reklamen pa allt annat dn deras bilar, nimligen att
foretaget arbetar miljomedvetet. Hir vill vi pdstd att denna
kommunikationsstrategi dr vil genomtinkt inte minst med tanke pa
den globalt aktuella klimatfraigan. I och med detta kopplar
reklammakarna hela reklamidén till en politisk maktdebatt dir
minniskor tar stillning utifran vad de anser dr ritt eller fel. Givetvis
hoppas sjilklart Volvo att de flesta konsumenterna tinker pd miljon
och koper deras bil, kanske inte for att bilen i sig dr den bésta utan helt

enkelt for den anses frimja miljon.

8. Forstudie

Innan man trader in i rollen som forskare kravs det att man skapar sig
en form av fOrférstaelse  kring dmnet. Den  kvalitativa
forskningsprocessens  initiala  utgangspunkt ligger 1 val av
problemstillning och dr formulerande utifran en forskningsfraga. Valet
av problemstillning bor styras av forskarens intresse for ett specifikt
imne eller en fraga. Huvudsaken ér att man kan tillimpa nagon form av
teori och metod som sedan forskaren kan anvinda for att na ett
forskningsresultat (Aspers, 2007:12). Det ar saledes viktigt att man 1 ett
tidigt stadium samlar pa sig sa mycket information som mojligt fr att
det skall bli littare att dels forsta dmnet dels kunna precisera sin

fragestillning pa ett korrekt sitt.
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Niista steg i processen innebir att man genomfor en forstudie eller ett
mindre filtarbete, detta frimst for att undvika problem under den
verkliga metoddelen men dven for att skapa en storre forstaelse for
studien. Exempelvis kan foérstudien handla om att man tar hjilp av
experter  (branschminniskor), personer som normalt anses
hemmahérande pa filtet och som har kunskap som forskaren sjilv
saknar. Genom denne branschminniska kan forskaren exempelvis
mojliggora diskussioner, testa sitt intervjumaterial och observera filtet

(Aspers, 2007:13).

Syftet med forstudien skapar mojlighet for forskaren att reflektera over
studiens val av teori, metod samt empiriskt material. Férstudien kan
dérfor i praktiken visa pa ny kunskap om att exempelvis en utvald teori
saknar grund for forskningsstudien, vilket kan leda till att
forskningsfraga maste omformuleras eller att metodval bér omprovas

(Aspers, 2007:14).

For oss har forstudien bade varit intressant men ocksa timligen
kortfattad. Vi har exempelvis inte anvint oss av en expert
(branschminniska) med hinsyn tagen till att vi inte kdnner nagon som
aktivt jobbar ute pa filtet. Mojligheten att ta kontakt med en person
fanns visserligen men vi tror fortfarande att det krivs nagon form av
social foérbindelse mellan bada parter. Spontant kinns det som att man

bor kinna personen i fraga val for att fa ut nagot av samarbetet.

Vi valde istillet att ligga mer fokus pa intervjuer da vi har fOrstatt att
det blir svart att observera filtet rent fysiskt med tanke pa den
komplexitet som yttrar sig. Eftersom fokus pa intervjuer blev aktuellt
insag vi att det var limpligt att genomféra nagra fa testintervjuer for att
avgbra om fragorna var ritt stillda och dérigenom reflektera 6ver om
indringar  behévde goras, dels 1 intervjudelen dels kring

forskningsfragan och syftet.
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Vi kom fram till att istillet f6r att fokusera pa TV-reklam skulle vi
inrikta oss mot tryckt reklam, dock fortfarande med Tele2s “Born to be
Cheap” och Telia i spetsen. Vi kom ocksa pa idén om att visa olika
tryckta reklamer for vara respondenter som de sedan sjilva kunde
jaimféra och diskutera kring. Tanken blev nu att inte bara rakt av
intervjua personer utan ocksa lata dem sjilva titta for att ge oss deras

perspektiv.

8.1 Urval

I de flesta studier méste nagon form av urval ligga till grund for
intervjuer och observationer. Vilka minniskor skall viljas for att
representera den stora massan och leda till att urvalet blir
representativt? Da det dr praktiskt omojligt att exempelvis intervjua alla
unga vuxna minniskor om deras relation till reklam har man som

forskare ett ansvar da man gor sitt urval (Schroder m.fl. 2003:23).

Da vi med studien har for avsikt att underséka studenters relation till
reklam ansag vi det som limpligt att intervjua studenter pa Halmstad
hégskola. Viktigt f6r oss var att inte ha nagon tidigare relation till dessa
studenter, dd detta skulle kunna péaverka intervjuresultatet negativt.
Vilken utbildning studenterna gar spelar dock mindre roll anser vi,
istallet 4r det av vikt att hitta representativa elever som kan tinka sig att
svara och avsitta dryga 30-40 minuter till detta.

Vi undersokte ett antal mojligheter f6r hur vi skulle hitta dessa elever.
Inledningsvis pratade vi med ett antal lirarelever pa campus, men ingen
hade riktigt tid for den narmare timmes linga intervju som var aktuell.
Detta har vi forstaelse f6r; det var en chansning fran vér sida att fraga
studenter direkt pa campus, men ofta har de tider att passa nir de vil dr
dir vilket férsvarade vart arbete. Istillet fick vi vinda oss till studenter
vi kinde och genom dem hitta tinkbara intervjupersoner: flick- och
pojkvinner, kompisar eller kurskamrater. Utifran detta material har vi
hir anvint oss av en typ av informanter som gav oss en férlingd arm

for att komma 1 kontakt med ratt studenter for var studie.
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Till de utvalda studenterna skickade vi omgédende, efter att de fitt en
forfragning, ett mejl dir vi presenterade oss och vir studie. Vir tanke
med detta var att ge studenterna en moijlighet att reflektera 6ver om
detta var nagot de kunde tdnka sig stilla upp pa och om de kinde att de
hade nagon inblick 6ver dmnet. Det dréjde inte linge innan sex av 15
studenter hade visat intresse for att delta i studien. Vi bestimde oss
direkt for att boka moéte med dessa studenter da tiden f6r studien var
knapp. Egentligen hade vi tinkt att urvalet skulle besta av atta elever,
fyra tjejer och fyra killar; nu blev det istallet sex elever, tre tjejer och tre
killar. Dock ser vi inte detta som nagot misslyckade eller nagot som
kommer att paverka studien negativt. Da vi fatt sex studenter som
frivilligt stallt upp, kunde vi gatt till en lirare for att denna skulle vilja
ut atta elever, men detta hade férmodligen paverkat studien da dessa
studenter egentligen inte haft nagot intresse i att vara en del av studien.
Formodligen hade inte detta heller gett oss de utfoérliga och

uttommande svar vi riknat med.

8.2 Metod

Inledningsvis skall sdgas att forskaren inte kan konkritisera sitt problem
utifran endast litteratur, darfor dr ofta en férstudie att foredra; en studie
ddr man som forskare under en kort inledande period moter faltet for
att fa en uppfattning och inblick inom det omrade man har f6r avsikt
att studera. Denna forstudie kan vidare hjilpa forskaren att formulera
en fragestillning som intresserar denne, samt dr genomférbar med
bakgrund i1 hur filtet ser ut. For de flesta forskare dr det teorin och
forstudien som ligger till grund fo6r konkretiseringen av

forskningsfragan, och s var fallet dven f6r oss (Aspers, 2007:85).

Man kan med foérdel kombinera en huvudfriga med ett antal mer
specifika frigor som i sin tur tillsammans besvarar forskningsfragan.
Dessa delfragor behdver inte vara statiska under forskningens ging
utan de kan forindras under tiden man samlar in sitt material. Vidare
har vi valt att inrikta oss pa tryckt reklam, dér vi studerar den visuella

och den retoriska delen var for sig. Anledningen till att vi inriktat oss pa
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den tryckta reklamen handlar helt enkelt om att det dr inom detta
omrade vi fatt mest undervisning da vi bada ldst strategisk

kommunikation.

For att na ett forskningsresultat krivs det att man bland annat tillimpar
ritt metodval. Metoddelen brukar huvudsakligen delas in i tva
omriaden: den kvalitativa och den kvantitativa metoden. Dessa tva
metoder skiljer sig en del at och vi skall i nedanstiende del kort

beskriva deras olika egenskaper.

8.2.1 Kvantitativ metod

En kvantitativ metod handlar bland annat om att samla in en stor
mingd data som forskaren sedan kan generalisera och tolka. Har man
for avsikt att exempelvis ta reda pa hur manga 1 Sverige som tittar pa
TV-reklam dr en kvantitativ metod att foredra. Kvantitativ metod kan
till exempel genomforas med hjilp av surveyundersokningar, det vill
sdga massutskick av enkiter. Eftersom vi i denna studie har for avsikt
att nd och forsta studenters undermedvetna intentioner till reklam kan
en kvantitativ metod dirfér anses otillricklig, detta med hinsyn av att
metoden forst och frimst dr avsedd till att samla in stora

informationsunderlag (Schreder m.fl. 2003:178).

8.2.2 Kvalitativ metod

En kvalitativ metod anvinder istillet etnografi som ett hjilpmedel i
forskningsprocessen, dir forskaren anvinder sig av olika intervju- och
observationsmetoder for att sedan tolka och foérsta. Den kvalitativa
metoden handlar saledes om att ga in pa djupet kring ett amne och inte
bara forsoka forsta det uppenbara utan dven det dolda (Maykut m.fl.
2004:1f)
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8.3 Strategiskt val av metod

Valet av metod i detta arbete faller saledes pa den kvalitativa ansatsen
for att gora forskningsstudien rittvisa. Studien handlar bland annat om
att forsoka forsta mianniskans relation till reklam och for att lyckas med
det maste vi na djupet. Férdelen med kvalitativ metod ar att forskaren
utgdr ifran intervjupersonens perspektiv. Det betyder alltsa att de svar
vi far dr bade djupa och personliga. Vi fann det maoijligt att genomfora
sex stycken intervjuer med hinsyn tagen till den tidram uppsatsen

skulle vara klar inom, 1 vart fall tre tjejer och tre killar.

8.4 Kvalitativ Metod

Den kvalitativa forskningsansatsen ger stort utrymme vad det giller
metodval. Ansatsen uppfattas ofta som mindre exakt och vetenskaplig,
da denna Sppnar upp for tolkning av uppfattningar etcetera. Den ena
metoden utesluter dock inte den andra, att intervjuer, observationer
och statistik anvinds i samma studie dr ingen ovanlighet, snarare
tvirtom. Den kvalitativa metoden stiller med bakgrund i det ovan

nimnda forskaren infér en rad valmaojligheter (Maykut m.fl. 2004:48).

For att inleda nagon form av forskning krivs det att man har en viss
bild och férstaelse kring ett fenomen som gar att undersdka med hjalp
av tidigare forskning, ideologi, ontologi eller kunskapsteori. Vidare
kommer hela forskningsprocessen vila pa en fragestillning vilken vi
inledningsvis definierade 1 uppsatsen. Denna fragestillning kan komma
att andras utifrin de radande omstindigheterna pa filtet, nagot som vi
har valt att kort beskriva 1 var forstudie. For att fragestillningen skall
provas inleder forskaren ofta arbetet med en forstudie for att senare
undvika att onédiga problem tillstéter. Denna forstudie kan exempelvis
utgéras av intervjuer eller observationer dir forskaren testar om
fragestillningen 4r relevant som forskningsfraga pa filtet (Schroder
m.fl. 2003:76) Det dr ocksa i denna férstudie forskaren har méjlighet
att utforma en mer utvecklad grundférstaelse f6r vilka teorier som skall

anvindas for att ha moijlighet att uppna ett godtagbart resultat. En
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viktig del som forklaras i forstudien dr att hitta branschminniskor som
kan verka som en bro mellan forskaren och filtet. Dessa
branschminniskor kan vara till stor hjalp da de ofta har en virdefull
kunskap inom det aktuella forskningsomradet (Aspers, 2007:13). Vi
forstar att branschminniskor ibland kan ha en avgorande roll for
studien da de kan vara behjilpliga med viktig bakgrundsinformation
och uppritta virdefulla kontakter, vilket besparar forskaren bade tid
och resurser. Tyvirr, som vi nimner i forstudien, har vi inte haft
mojlighet att hitta denne person med hinsyn tagen till brist pa

kontaktet.

Nir det kommer till val av kvalitativ metod dr det upp till forskaren
vilken metod som boér anvindas for den aktuella studien. En kvalitativ
metod kan exempelvis vara ndgon form av etnografisk studie dir
forskaren vill undersoka ungdomars instéllning till Facebook, eller 1 vart
fall hur reklam paverkar studenter. Filtobservation tillsammans med
intervjuer dr tva metoder som bada har sina fér och nackdelar,
anvinder man sig som forskare av observationer eller intervjuer bor
man vara medveten om att dessa bygger pa studier som gjorts genom
urval, ett urval som bor vara representativt for att forskningen skall
uppna god validitet. Om man exempelvis underséker ett dataspels
paverkan pa ungdomar maste man didrmed forst identifiera vad man
menar med ungdomar och sedan gora ett urval som endast inkluderar
denna grupp och inte ungdomar som dr exempelvis yngre dn den

definition man gjort.

Nir forskaren vil genomfér sin observation dr det av stor vikt att inte
paverka situationen, utan som forskare strivar man efter att studera ett
si naturligt beteendeménster som méjligt. Ar man som forskare for
tydlig kan detta i simsta fall leda till att de observerade dndrar sitt
beteende utifrin vad de tror man vill ”se”. Att som forskare har
ambitionen att observera utan att tydliggora syftet kan leda till en
fortroendekris da man inte Oppet berittar varfér man dr dir. Denna

fortroendekris kan komma att péaverka studien negativt, da detta

24



mojligtvis stinger ute forskaren och det blir svérare att fa tillstand till

intervjuer och sa vidare (Kvale m.fl. 2009:91).

Intervjuer kan verka mindre problematiska da dessa klart utger vad som
skall undersékas och av vem, vilket ger ostrukturerade svar utan att
vara tillrdttalagda fOr att passa forskarens intentioner. Som forskare kan
det diremot vara svart att exempelvis forsta en dataspelande ungdom
om han bérjar gi in f6r djupt 1 dmnet, vilket kan leda till missférstand.
En bra forforstaelse dr sdledes grundliggande fOr att gora intervjun

som metod rattvis.

Vad giller analysdelen dr det av vikt att man som forskare forstar den
grupp du observerat eller intervjuat. Det dr viktigt att poidngtera
betydelsen av att man som forskare kan analysera din publik utifran
deras virldsbild och socialisation. Utifran det analysmaterial forskaren
fatt in maste dven dessa faktorer inbegripas i ett storre sammanhang

utifran den tolkning som gjorts (Schreder m.fl. 2009:80).

For att sedan goéra det insamlade materialet forstaligt och tolkningsbart
krivs det en avkodning efter det att datainsamlingen ir slutférd.
Kodningsprocessen gir ut pa att man som forskare bryter ner
materialet i mer litthanterliga delar, vilka da blir littare att analysera
(Aspers, 2007:161). Det kan exempelvis se ut pa féljande sitt, forst har
vi de saker som finns pa aktrorsnivd: man/kvinna, chef/anstilld och
dlder. Men det gir ocksd att segmentera/koda all data utifrin det
empiriska materialet, vilket kan gbras pa foljande sitt: Interviju,

observation, egna tankar och skrivandet.
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9. Kvalitativ intervju

I de flesta typer av studier genomférs det nagon form av intervjuer.
Det dr genom en diskussion eller samtal forskaren da far sina fragor
besvarade. Vidare har forskaren en rad valmdjligheter gillande vilken
typ av intervju som bor genomféras for att uppna bista resultat I den
aktuella kontexten (Aspers, 2007:133f). Gruppintervjuer ar ett exempel,
dir forskaren tillsammans med en grupp fér en diskussion. Antingen
kan forskaren vilja att ha en osynlig roll och lita gruppen skéta
diskussionen sjilva eller ocksa dr det hon som styr intervjun i en nagot

mer strukturerad form.

Vi har valt att anvinda oss av djupintervju dir vi sitter med de
tillfragade en och en. Anledningen till detta édr att vi vill ha uttémmande
svar fran var och en av de intervjuade. I en fokusgruppintervju finns
det risk for att flera for diskussionen utan att limna maoijligheten for alla
att svara i samma utstrickning, detta vill vi undvika i vér studie da vi
kan behova mer erfarenhet for att fora en gruppintervju pa ett sitt som
krivs for att det skall géra intervjumetoden rittvis bade for studien och

for de intervjuade personerna.

Vidare har vi gjort ett urval av sex elever som alla dr studenter dock
med en varierande utbildningsbakgrund samt att alla inte ldser pa
samma skola, av dessa sex dr tre killar och tre tjejer. Nar det kommer
till intervjusituationen valde vi att utnyttja ett konferensrum pa
Hégskolan. Vi dr vil medvetna om att ett konferensrum kan bidra till
en ndgot stel och onaturlig kinsla hos de intervjuade. Alternativet var
att genomfora intervjuerna i ett rastrum eller liknande, men da vi valt
att banda intervjuerna skulle kvalitén pé inspelningarna férsimras med
ljud runtomkring vilket vi inte ville riskera. Samtidigt dr inte ett
konferensrum en ny omgivning fér studenter som ir vana dessa vid

seminarium och likande.

Efter att varje intervju var genomford satte vi oss omgaende ner for att

ga igenom materialet och sortera ut de mest intressanta delarna. Detta
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underlittar transkriberingsprocessen, istallet for att genomféra samtliga
sex intervjuer och sedan ga igenom dem nir de inte lingre ir aktuella
var och en foér sig. Med detta tillvigagangssitt hoppas vi kunna
effektivisera vért arbete, samtidigt som vi fir ut maximalt av varje

interviju.

Ett misstag som ofta gors da en intervju struktureras upp ér att
forskaren i forvig tinker vad de intervjuade kommer att svara och
utformar intervjun pa ett speciellt siatt utifrain detta. Ett sadant
torhallningssitt kan leda till att man skapar sig flera férutfattade
meningar om de som skall intervjuas, vilket kan vilseleda bade studien
och den intervjuade dd det inte leder till den objektiva intervju som
efterstrivas (Kvale m.fl. 2009:154). Ett effektivt sitt att motverka detta
kan vara att strukturera intervjun mer som ett samtal” dir bada parter
pratar fritt vilket férhoppningsvis kan leda till att den intervjuade sjilv
svarar pa eventuella foljdfragor utan att forskaren stillt dem. Pa detta
sitt kommer svaren mer spontant och blir siledes mer drliga for

studiens utgang.

Utifran det ovan diskuterade har vi dirfor valt att nyttja en form av
semistrukturerad ~ samtalsinterviu = som  intervjumetod  (Aspers,
2007:137f). For att intervjun skall bli det ”samtal” som vi har for avsikt
att den skall bli krivs det dock att den intervjuade kinner sig
avslappnad och att vi som ledare av intervjun inte avbryter eller stor
mer dn nodvindigt. I grunden har vi ett intervjumanus som kommer
brukas i den man som krivs om vi kidnner att intervjun kor fast eller
vilseleds. Detta manus bestir av 9 frigor som 1 sin tur har ett antal
underfrigor, men som sagt var ambition dr att inte alla underfragor

skall behova stillas i exakt den ordning eller form vi utformat.

Intervjuer kan definieras som en samtalsrelation dar forskaren forsiker att
Jforsta den eller dem som hon samtalar med. Graden av struktur i samtalet kan
variera likasd lingden, situationenmed mera. 1 grunden handlar samtalet for
Jorskaren om att vara i kontakt med filtet for att skapa det empiriska

underlaget (Aspers, 2007:133).
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Viktig 4r begrunda for intervjuns utgang ar ocksa det maktforhallande
som uppkommer 1 en intervjusituation. Naturligt blir det ofta att
forskaren far ett Gvertag da det dr denna som skall analysera nigot
specifikt om en intervjuperson. Enligt Aspers dr det av vikt for
intervjun att detta maktférhallande neutraliseras for att svaren skall bli
sa anvandbara som moijligt (Aspers, 2007: 135). Dirav kan det vara av
vikt att inledningsvis foérsoka “kallprata” lite for att kinna av
stimningen och spinningen i “rummet” och sedan anpassa intervjun

ndgot utifran hur den aktuella situationen kinns.

9.1 Fokusgrupper

Victoria Wibeck forklarar att fokusgrupper dr en gangbar metod inom
den kvalitativa forskningsansatsen, den passar dock inte alla studier. D4
var studie bygger pa ett syfte som kréiver ett informationsdjup som kan
vara svart att uppna genom fokusgruppintervjuer kan denna metod ses
som onddig for var studie. Vidare dr data fran individuella intervjuer
oftast ldttare att bade transkribera och analysera 4n data fran
gruppintervjuer (Wibeck, 2007:37f). Da vi inte genomfért liknande
studier tidigare skulle detta kunna leda till problem da vi saknar
erfarenhet kring transkribering och analys av intervjumaterial. Aven
rent praktiskt hade det varit svarare att genomféra gruppintervjuer,

exempelvis passande tid for samtliga deltagare.
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10. Presentation & analys av intervjuer

I vilket medium kommer du/ni oftast i kontakt med
reklam?

Vi kan se tydliga tendenser i de svar vi fatt genom denna fragestillning,
TV dr det medium samtliga nimner som den kanal de med hogst
frekvens kommer i kontakt med reklam. Fem stycken forklarar ocksa
att internet dr en killa dir de kommer i kontakt med reklam med hég
frekvens. De webbsidor som nimns som de storsta kallorna till reklam
pi webben dr framf6rallt flitigt utnyttjade Facebook samt
webbtidningerna DN.se, aftonbladet.se och expressen.se. Tva stycken
har ocksa nimnt gratistidningen Metro. Vad som ocksa framkommit
som intressant ir om de uppfattar sig som aktiva eller passiva till
reklam i olika medium. En tendens som gir att se i de samtal vi fort ar
att de sjilva uppfattar sig som passiva till tv reklamen, att den bara
“ligger” i bakgrunden utan att de dgnar den nagot intresse. Detta kan
vara pa grund av att de dr irriterade pa hur frekvent den dyker upp
under exempelvis en film eller serie. Istillet anser fem personer att
reklam pa webben nar dem pa ett effektivare sitt, eftersom anvindaren

sjalv kan vilja att fokusera pa reklamen.

Kille 22 ar

"Pa till exempel Facebook kan man sjaly bestimma om man skall klicka sig in pa en
reklambanner, och ofta har ju internetsidorna matchande reflam for just din profil vilket
leder 1ill att reklamen som dyker upp verligen kan intressera mig. Detta leder givetvis till
att jag far en mer positiv installning till reklamen och foretaget fran forsta birjan. Den

irriterar inte det minsta, den finns dar och vill man sa lagger man energi pa den”

Kille 21 ar
"Det miste ju vara TV, garanterat. Mest TV, andra plats blir internet. Grejen med

internet dar att man kan undvika det mer”
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Vilken typ av relation har du/ni till reklam?

Aven i denna fragestillning kan vi se manga tydliga tendenser i vad de
intervjuade har for relation och asikter kring reklam. Fyra personer
refererar till tv-reklam som storande samtidigt som de uppskattar den
genom bra musik eller utformning, vilket gor reklamen sevird eftersom
att den dr rolig, intressant eller snyggt utformad. Detta ar givetvis
intressant da man tydligt forstar vilken betydelse den retoriska och
visuella utformningen har. Samma giller reklam pa webben, de snyggt
utformade annonserna dr de som vicker storst intresse och handling
hos de minniskor vi intervjuat. Det betyder att den reklam som inte har
den utformning som vicker intresse hos konsumenterna ir den som
uppfattas som irriterande och kan leda till motsatt effekt for vad

avsikten med den ar.

Som vi redan nidmnt i den fragestillning som behandlats ovan har
majoriteten ansett att de har ett passivt forhallande till tv reklam i
jamforelse med internet och tidningar. Detta kan dock ifragasittas,
diven om de viljer att inte titta pa varje reklamfilm ser vi tydliga
tendenser till att de dnda sitter reklamen pa minnet genom ljud, réster
eller musik. Vilket skulle kunna betyda att de anser sig mer passiva till

tv reklam 4n vad de faktiskt ar.

Tjej 21 ar

"Det dr ju forst och framst véldigt irriterande ndr den kommer upp, sdrskilt ndr man
kollar pa TV sa mitt i en film. Fyra fem ganger har dem ju reklam och det dr bara
storande. Men sen sa fastnar ju alla dessa melodierna pa buvudet. Jag har ju den bir
bilreklamlidaten som gar sibdr [nynnar pd en melodi]. Den sdtter sig verkligen pa huvudet
och s har man den hela dagen och da tanker man ju pa den. Inte for att jag har rad att

skaffa en bil men man tanker andd pa den”

Kille 23 ar

"Jag tycker om reklam mer nu sen jag bar list marknadsforing. Man ser det fran en annan
vinkel. Sen har reflam blivit mer underhallande de senaste fem aren. Snygg utformat
tillsammans med roliga repliker eller bra musik som direkt fir en att koppla ett mdrke till

en musiklat”
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Vad anser du vara viktigt fér att en reklam skall fanga
ditt/ert intresse?

Som vi redan nimnt ovan har den visuella utformningen tillsammans
med musik och retorik stor betydelse fér om en reklam skall finga
nagon form av intresse hos konsumenterna. Tre personer har ocksa
svarat att igenkédnnelsefaktorn paverkar i stor utstrickning om reklamen
7gar hem” eller inte. Ett exempel som nimnts tva ganger i denna
fragestillning édr tele2:s cheap reklam. Som studenter har de kint igen
sig 1 manga av cheap reklamerna da Tele2 inte sillan spelar pa studenter
med begrinsad ekonomi. Enligt dessa tva respondenter har detta lett
till att nir de nista gang ska kopa nytt abonnemang kommer dem ga till
Tele2 for att fa veta mer om deras abonnemangstjanster och maojligtvis

bli framtida kundet.

Kille 21 ar

"Finess dr vdl... bumor ingar vl i finess. Definitivt finess, det lockar mest. Sen dr det
klart att man tittar pa grafisk layout om det dr mkt coola effekter. Eller ndagot som gor att
man far en aba upplevelse. Men det man oftast kommer ihag ar material med finess

inbakat”

Pa vilket satt paverkar spraket din syn pa reklam?

Som vi redogjort f6r ovan tycker majoriteten av de tillfrigade att en
reklam skall vara rolig eller bara pa nagon form av finess. Finess uppnas
ofta genom ett vardagligt eller roligt sprak som bygger pa vil
genomtinkt retorik fran sindaren. Dirfér skall det sigas att retoriken
tormodligen spelar en storre roll 4n vad studenterna har uppfattat den.
Vi far namligen kinslan av att respondenterna dras mer till bilder men
egentligen spelar bade text och bild ett samspel som kan vara svart att
se vid en forsta anblick. Det ir inte lika litt att bedoma om spraket ir
lika val utformat som en snygg annons dir de grafiska elementen ér i

centrum.

Tjej 21 ar
"lag tinker faktiskt inte speciellt mycket pa det. Man vill ju att det ska vara vardagligt

liksom annars fister det inte. Gdrna lite svdrord men det vet jag inte om man far ha”
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Kille 23 ar
"lag tinker pd det i den mdin att jag stor mig pa om de uttrycker sig Rlantigt eller b-aktigt.
Man ligger ofta mérke till stora banderoller och stora saker, flashiga saker. Ar det di

nagot som stor en i dessa delar blir man javligt irriterad”

Hur tycker du/ni att man/kvinnor, manligt/kvinnligt
framstalls i reklam?

Genusperspektiv dar 1 reklam ett intressant dmne som vicker bade
debatt och diskussion hos minniskor. Det som ir intressant med just
denna fraga ir att alla dr eniga om hur genus framstills i reklam; alla har
och utgir ifrin samma perspektiv nir de far fragan stalld. Samtliga
anser att kvinnor ofta framstills pa ett sexigt sitt, oavsett om det
handlar om underklider eller exempelvis parfym. Fem av de tillfragade
menade att sex dr det som idag och i framtiden siljer oavsett produkt
eller marknad. Av egen erfarenhet kopplar vi ovanstiende resonemang
till andra sammanhang som exempelvis musik dir popstjarnor ofta
torsoker framhiva en sensuell kinsla hos publiken med hjilp av en viss
sorts outfits. Det behover egentligen inte ha ndgot med produkten att

gora, det bara dr sa och det dr allmint accepterat av samhillet.

Kille 23
"Kvinnor anspelar ndstan alltid pa sex oavsett om det géller klader, smink eller en

pokersite. Det har ingenting med saken att gora men man siljer alltid pa det”

Tjej 21
“Sen dr det tiejer och dem ska hdlla pa. Det dr ju inte direkt som att en kille stir vid

gardinerna i sina kalsonger och smeker sig”

Oavsett kon anser alltsa intervjupersonerna att kvinnor framstills pa ett
specifikt sitt. Dock menar tva av personerna att min ibland spelar pa
sin sexighet vid exempelvis parfym eller rakhyvelreklam, men det r det
enda tillfillet da man ser min avklidda. Utover detta framgar det att
min spelar pa en machoattityd, tre personer har exempelvis hanvisat till
Dressman som alltid forscker skapa en hiftig attityd som skall tilltala

konsumenten.
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Kille 24

"Ser man ofta exempel pd det? Jo men det finns skillnader. Titta till exempel pa Dressman
och deras reklamfilm, dir spelar foretaget pa manlighet vildigt mkt. Alla ser coola ut och
det liknar ndagon scen frin en film, Face Off. Det dr ju javligt manligt”

Avslutningsvis kan vi summera fragan i att det finns tydliga skillnader
pa hur genus framstills i reklam. Aven om man ser bide min och
kvinnor frekvent i rutan sticker oftast littklidda kvinnot ut och nit,

eller atminstone ber6r, en stor publik.

Hur tycker du alder och etnicitet framstalls i reklam?

Av de sex personer som vi intervjuat har frigan om etnicitet varit
timligen undansatt. Ingen har egentligen lyckats peka pa specifika fakta
som kunnat besvara frigan och enligt vara respondenter verkar det som
att alder men framforallt etnicitet sillan syns eller exponeras 1 reklam.
Om eller nir det hinder anser samtliga att det sker pa ett positivt sitt.
En av de tillfrigade svarade till exempel pa frigan genom att referera
till Arbetsformedlingens nuvarande reklam dar myndigheten informerar
allmianheten om den kommande hoégkonjunkturen. Efter att ha tittat
och reflekterat kring reklamen kan vi férsta vad respondenten menar da
Arbetsférmedlingen har forsokt att skapa en sa stor maingfald som
mojligt dir bade, unga och vuxna, invandrare som svenskar syns i
rutan. Hir ser wvi att etnicitet framstills som positivt da
Arbetsformedlingen menar att det ar viktigt att alla méinniskor, oavsett

hirkomst, har ett jobb och bidrar till samhallsutvecklingen.

Néar leder reklam till handling och/eller reflektion tror du?

Reklam verkar onekligen paverka de personer som vi har intervjuat,
dessutom pa nistan exakt samma sitt. Vi har sjilvklart tagit hinsyn till
deras bakgrund och vad de idag sysselsitter sig med. Eftersom alla dr
hégskolestudenter riknar vi med att manga har en tuff ekonomi och att

konsumtionsnivan édr ligre an vad den skulle varit om de hade haft ett

heltidsjobb.
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Tjej 23
"Det hander aldrig, det kostar for mycket pengar. Fast det blir kanske undermedpetet. Just

de orden gar in i huvudet, du lever och sover med det”

Det verkar nimligen som att denna aspekt spelar en avgoérande roll i
deras handlande. Dels kostar saker pengar, dven om det ir
annonsvaror. Sedan dr det sjalvklart inte sikert att man gir pa
budskapet i reklamen. De flesta menar att reklam aldrig skulle skapa ett
handlingsutlésande efter forsta anblicken. Forst och fraimst handlar det
om att bygga ett fortroende hos konsumenten som foljaktligen leder till
ett handlingsutldsande. Dock dr alla sex eniga om att budskapet sitter
sig pa minnet men det dr oftast inget man reflekterar 6ver, inte forens

man dr i behov av att exempelvis képa ny dator eller tv.

Kille 23

"Enskilda reklamer gor jag nog det aldrig pa. Men reklamer som har bygst upp ett
Sfortroende hos mig skulle jag kunna tinka pa liksom. Som en reflam som kir en serie,
ICA dr ju basta exemplet. Dit ska du ju dnda ga och da fir du lite information om vad de
har och vad som giller denna vecka. Jag gar ju inte dit i efterband efter att jag sett

relamen, det kiper jag inte”

Tjej 21
"Nd men reklam dr ju i forebyggande syfte sa att ndr man gar pa stan si ska det finnas
ddr. Det dr ju da det blir ett handlingsutlisande, inte innan och definitivt inte direkt efter

att man bar sett en reklam. Men det sétter sig i skallen saklart”

Vilken av foljade reklamannonser tycker du bast om?

Sista fragan handlade om att vilja en av tva reklamannonser och sedan
motivera sitt val kortfattat. Svaren tenderade att ga at samma hall men
det fanns svarspersoner som avvek fran det tydliga monstret. Fyra av
de tillfragade valde Tele2 reklamen. Den ena motiveringen var vildigt
lik den andra da mdnga menade att Tele2 spelade pa enkelhet och
finess. Samtidigt menade de flesta att ”Frank™ dr en ny rolig figur som
inte funnits speciellt linge, nigot som gér honom intressant att titta pa.
Dessutom var annonsen exkluderad fran text (endast en liten kort

slogan) vilket underlittar f6r publik och malgrupp.
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Tjej 23
"Faret, helt klart. Tele2 reklamen dr firgglad och rolig. Dessutom ar det bara en bild man
ser. Jag behover inte lisa utan det rdcker for mig att titta. Jag forstar budskapet snabbare,

det tar bara nagra sekunder”

Kille 24

"Faret. Det dr roligare och enklare. Ldttare att titta pd och inga konstigheter”

Kille 23

"Det dr ju mer en aha-upplevelse ndr man tittar pa tele2 reklamen. Eftersom att du ser ett
Jar som dker skidor vilket man inte gor i vanliga fall. Tele 2 ar forballandevis nytt och
deras reklamkoncept dr nytt. Jag tror att Tele 2 far stirre effekt och finess pa den bilden an
vad Telia reklamen skapar. Telia ar inget nytt direkt, det ar lite det som ar podngen tror

Jjag. Tele 2 spelar pa det nya och roliga medans Telia spelar pa sina klassiska kdrnvirden”

Tva av sex foredrog Telia med anledning till deras starka varumirke
och deras klassiska utformning. Annonsen har inslag av bade text och
bild dir grafiska element som tonplattor och illustrationer finns med.
Ett klassisk och elegant utseende dir svarspersonerna menar att det ar

just den hir klassiska betoningen som skapar igenkinningsfaktorn.

Kille 23
"lag gillar Telia reklamen, jag tycker om den klassiska utformning som de alltid bar. Den
Skapar trovardighet i mina ogon, dven om jag inte behover mobilt bredband for tillfillet

skapar dnda reflamen en positiv bild av produkten™
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11. Fortsatt analys med inriktning mot
bl.a. text- och bildanalys

I kommande avsnitt har vi f6r avsikt att med hjilp av de verktyg som
tas upp under teoridelen analysera den fakta och information som vi
under arbetets gang fatt tillhanda. Kapitlet dr indelat i tre delar dar vi
huvudsakligen f6r diskussion kring bildanalys, retorikanalys och dven
receptionsanalys. Vi kommer forsoka att peka pa vad vi har kommit
fram till och i sa fall varfér. Var huvudsakliga fokus vilar pa bild- och
retorikanalys da dessa ir aterkommande begrepp som frekvent gar att

applicera i analysdelen.

11.1 Bildanalys

Som vi tidigare diskuterat tillhandahaller bilder inte sallan information
om ndgot annat an sig sjilva. Utifran de intervjuer vi gjort ser vi tydliga
tendenser till att bilder vicker storre intresse dn text, det har ocksa gatt
att uttyda att bilden i sig dr avgorande for hur budskapet tas emot. Ett
exempel 4r det glada faret Frank i skidutrusning som vicker ett
betydligt storre intresse dn en landskapsbild. Som Gibson férklarar dr
bilder laddade med olika virden; bilden i cheap-reklamen har enligt de
intervjuade uppfattats som en bild laddad med positiva virden som
energi, glidje, finurlighet och sjalvsikerhet, detta pekar mot att Gibsons
bildteori ir avgorande fér hur en bild upplevs. Tendensen hos
studenterna var att Telias reklam uppfattades som inte trakig men
likgiltig och utan finess, dock ér det viktigt att omgivningen i den
aktuella reklamen pa néagot sitt speglar den verklige omgivningen for
att den skall kunna generera det beteende som iér avsikten med
reklamen (Lindgren m.fl. 2009:90f). Som vi forstatt utifran var tolkning
av intervjuerna har Tele2 lyckats med detta, det spelar ingen roll om
faret Frank bir skidutrustning eller sitter pa  kontoret,
igenkinnelsefaktorn 4dr hela tiden ndrvarande. Det dr ocksa intressant
att en av de intervjuade sag sig se igenom Frank och hans energi och
istallet uppfattade reklamen som tillgjord och falsk. Mycket pa grund av

bildmaterialet da hon ansag det vara overfyndigt, vilket kunde bero pa
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hennes kunskap inom reklamskapande eller att hon helt enkelt ar
socialiserad in i ett tankesitt som talar for édrlighet och uppriktighet. Ur
detta gar att utlisa en maktrelation som ifragasitts dd hon inte
undersitter sig vad som sdgas vara billigt eller inte. Avslutningsvis ar
det hon och ingen annan som fattar det beslutet sjilv, utan yttre
paverkan (Schroder m.fl. 2007:107). Denna asikt har helt uppstatt fran
bilder med faret och ingen direkt retorisk del ligger till bakgrund for
motsittningen, vilket forklarar lite av den kraft ritt eller fel bild har nar

den nar mottagaren.

I motsats mot det ovan diskuterade har de Ovriga intervjuade istallet
sett medierna som medierna sjilva har for avsikt att formedla
budskapet 1 bilden. Reklamskaparna har i bilden vivt in finess och
komik pa ett sitt som har fatt svarspersonerna att bortse frin
sanningen bakom bilden. Med detta sagt menar vi att manga manniskor
inte reflekterar 6ver om Tele2 ér billigast eller inte, istéllet viljer manga
minniskor att vara bladgda och smatt naiva och tro att Tele2 ir billigast

bara for att reklamen siger det.

Den bild de intervjuade studenterna har fatt gar att bryta ner till ett
antal tecken: billigt, snabbt, komik och stil. Den kinsla som natt
mottagarna med hogst frekvens har enligt intervjuerna varit just billigt,
vilket kan bero pa att faret alltid 4r med. Dock dr det inte alltid han star
pé ett par skidor som skall symbolisera fart. Med bakgrund i detta sa ar
det inte konstigt att det dr cheap som alltid ndr mottagarna forst. Som
vi uppfattat det kan ibland faret Frank ta fér mycket fokus av de
kompletterande elementen till just cheap, sa som exempelvis snabbhet.
I detta fall med den skidikande Frank har det funnits en tendens hos
de vi intervjuat att de glommer bort den verkliga avsikten med just den
aktuella annonsen, just snabbhet och hég hastighet pa bredband.
Samtliga har ocksa sett Tele2:s cheap annonser som stilrena och snyggt

utformade, nagot minimaliserade men tillrickligt for att fa fram
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budskapet. Samtidigt skall inte minimaliserat bildmaterial ses som nagot
negativt i manga sammanhang, speciellt i de kanaler ddr bruset kring
annonsen ar stort, exempelvis pa reklamskyltar i staden, dir det for
budskapets skull krivs minsta mojliga innehall for att det inte skall

forsvinna.

Som vi redogjort for tidigare i studien har vi dven valt att utga fran en
av Telias reklamannonser. De svar vi fatt pekar mot en tydlig tendens
att studenterna inte kan identifiera sig pa samma sitt som med Tele2s
reklamannons. Det dr svirt att utifrdn svaren forstd exakt vilka element
1 annonsen som inte natt fram, utifrin en bildanalys gar det att férscka
forsta detta pa ett par olika satt. Till skillnad fran Tele2 har Telia valt att
inte anvinda sig utav en person som man kan identifiera sig med,
istallet har en landskapsbild sats i fokus. En bild som oftast har
uppfattats som rorig, trakig och alldaglig, utan tydlig karaktar. Bilden i
sig formedlar inget direkt intresse dd fyra av de intervjuade anser att
annonsen saknar brist pda finess som exempelvis humor,

igenkinnelsefaktor eller det dar lilla extra.

Det ir svart for en ménniska att komma ithag ndgot som man viljer att
inte se som intressant eller roligt. En annons likt Telias
uppmirksammas enbart vid det tillfillet dd personen i fraga dr i behov
av produkten som marknadsférs. En slutsats som kan dras om man
refererar till de svar som presenterats under intervjutillfillet. Darmed ér
det inte sagt att alla tycker samma sak da tvd av svarspersonerna valde
Telias reklam framfér Tele2. Bakgrunden till detta skulle kunna vara
skilda varderingar dir manga, istallet for bra pris, viljer kvallite 1 forsta
hand. Dock kan vi ifragasitta deras resonemang med bakgrund i den

bild som visats dar vi har svirt att se vad som formedlar kvallite.

Istallet skulle man kunna se till varje individs socialiseringsprocess och
de samhaillsklyftor som finns idag. En underliggande orsak till varfor

man viljer Telia skulle exempelvis kunna speglas i en persons
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ekonomiska situation di man inte forsummar kvallite framfor

prisvirdhet.

11.2 Retorikanalys

Utifran de intervjuer vi gjort har det framkommit att majoriteten inte
ifragasitter Tele2s trovirdighet ndr de sitter billigast i fokus. Med
bakgrund i hur telekombranschen har sett ut de senaste dren dr billigt
och snabbt inte tva variabler som hér sammans. Darfér uppstar det
viss osikerhet kring den aktuella kampanjen. Som vi nimnt tidigare har
en tjej genomskadat Tele2s reklamkampanj. Istillet for att koppla
samman den retorik som anviants med nagot positivt, har det istallet lett
till ett ifragasittande. Ett problem som ofta kan uppsta med denna typ
av retorik dir tva motpoler som egentligen inte hor ihop sigs
sammanstrala, det vill sdga billigt och snabbt. Mer logiskt hade varit
snabbt och dyrt eller billigt och lingsamt.

Ekstrém och Larsson beskriver att det dr det viktigt att forsta vilken
stilniva retoriken befinner sig pa, om det ror sig om vardagssprak eller
kanslisvenska eller om det finns spar av en sa kallade ungdomsjargong,.
I reklamens retorik kan dessa jargonger vara avgorande for vilken
malgrupp som nas. Da Tele2 har for avsikt att rikta sig till yngre vuxna
har de som bade vi och de studenter vi intervjuat uppfattat det anvint
ett vardagligt och fyndigt sprik som l6per hand i hand med den visuella
utformningen (Ekstrém m.fl. 2007:157). Gillande Telias retoriska
utformning kring de aktuella annonserna 16per den hand 1 hand med
den visuella utformningen, de anvinder sig inte av nagot direkt roligt
eller finurligt sprak som kan anses underhéllande. Jimf6r du ”hir surfar
du snabbast i stan” och ”it’s cheap, it’s fast” dr det inget tvivel om
vilken reklam som gitt hem bist hos respondenterna. Som vi har
uppfattat det har helt enkelt Tele2s ordlekar 16nat sig och lockar till ett

stOrre intresse.

Telias reklamannons kan dven uppfattas som missvisande och stérande.

Enligt de intervjuer som vi genomfort ser vi flera tendenser som pekar
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mot att svarspersonerna ifragasitter reklamens budskap. Annonsens
text sdger “hir surfar du snabbast i stan” samtidigt som bilden
illustrerar Stockholms Stadshus pa en upphdjd klippa. Vad som
foljaktligen sker dr att majoriteten av svarspersonerna inte litar pa att
Telias mobila bredband fungerar sa exemplariskt som reklamen siger.
Behover man verkligen sitta lingst upp i stadshuset for att fa en bra
signal? Ar det bara bra tickning vid héga hojder? Frigor som far
lisaren att tappa bade intresse och fortroende for produkten och
foretaget. Med detta sagt tolkar man alltsi reklamens retoriska
utformning pa ett negativt sitt eftersom den, enligt respondenternas
svar, har en oklar formulering som leder till ett ifrdgasittande. En bittre
formulering skulle istillet kunna vara ”du surfar snabbast 1 stan” eller
”med Telia surfar du snabbast i stan”. Tva enkla formuleringar som
formodligen hade skapat storre foértroende hos ldsaren och som

antagligen genererat i fler salda produkter.

11.3 Receptionsanalys

Utifran de intervjuer vi gjort sa framgar det som tidigare forklarat en
rad skilda meningar gillande hur reklamen tas emot och uppfattas. Da
vi inte kdnde de studenter vi intervjuat sedan tidigare (pa ett starkare
socialt plan) var det ocksa svart att skapa sig en bild av vilka
virldsbilder eller virderingar som gillde f6r de olika individerna. Men
genom att analysera hur de pratar och svarar pa fragor 6verlag kan en
viss bild skapas kring vilka standpunkter och uppfattningar som
individen bir pa (Ekstrém m.fl. 2007:275f). Samtidigt som det gar att fa

en bild av om studenterna ér aktiva eller passiva gentemot reklam.

Som vi kunnat foérsta har flertalet av de intervjuade haft en passiv
instillning till reklam, dir de wvalt att inte ifragasitta eller direkt
reflektera 6ver det budskap som férmedlats. Vad som bor ses som
intressant 1 detta ar vad gor att vissa viéljer att aktivt ifragasitta reklam
samtidigt som andra koper den rakt av. Da vi enbart intervjuat
studenter sa kan det inte direkt sdgas att detta stillningstagande handlar

om att vara utbildad eller inte. Vid en forsta tanke skulle det annars
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kunna ses som att de mer valutbildade skulle vara mer ifragasittande
och kritiska till nagot till skillnad frin de mindre vilutbildade (Ekstrom

m.fl. 2007:273).

Dock wvar inte si fallet, istillet handlar det mer om en
socialisationsprocess som vi kunnat se det. Dir helt enkelt ett beteende
anammas frain den nidrmsta umgingeskrets, exempelvis kompisar eller
familj (Ekstrom m.fl. 2007:277f). Vi har inte kunnat peka pa nagra
skillnader mellan hur killar och tjejer uppfattar reklam, vilket
formodligen hade krivt en stérre mingd intervjuer. Avslutningsvis kan
sdgas att en receptionsanalys hade varit av stérre betydelse om projektet
haft mer tid for att just studera studenternas vardag, livsstil eller
virldsuppfattningar. Nu viste vi for lite om de intervjuade och kunde

saledes inte utnyttja denna metod till fullo.

12. Slutdiskussion

Under arbetets gang har vi stindigt kommit till nya insikter, efter att ha
genomfort intervjuer med ett antal studenter har det framkommit att
det hade wvarit en bittre utgangspunkt att underséka en hel
reklamkampanj istillet f6r tva reklamannonser da svaren har tenderat
till att glida in pa den visuellt rorliga reklamen, frimst TV men ocksa
internet 1 en mindre skala (webb-tv), vilket har forsvarat vart arbete da
vi fatt applicera deras asikter kring tv-reklam till den i tryckt format. Vi
har frain borjan haft for avsikt att inrikta oss pa den tryckta reklamen,
men vi insag redan i forstudien att det var TV reklamen som skulle
komma att hamna i fokus, vilket ledde till att vi fick anpassa frigorna s
de tog upp allminna tendenser som vi kunde koppla till den tryckta

reklamen.

Vi har funnit att de tydligaste tendenserna hos studenterna har varit
vikten av finess och kreativitet. Tecken pa detta har visats vid
upprepade tillfillen da samtliga av de intervjuade menat att exempelvis

ICA-reklamen har alla dessa egenskaper som gor en reklam intressant;
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omtalad och thagkommen. Vikten av finess vilar bland annat i spraket,
dér humor spelar en viktig roll, vilket giller oavsett om det handlar om

tv- eller tryckt reklam.

Vad som ir intressant dr att ordet finess gar att definiera pa olika sitt
utifran individens bakgrund och tankesitt. Det gir inte att tvinga alla
minniskor att tycka om Frank, precis som att det inte gar att fa alla att
fatta tycke for Teliafamiljen eller ICA-Stig. Vad en individ viljer att
intressera sig for ligger saledes till grund f6r hur hon viljer att uppfatta
en reklam och vad det dr som tillfredstiller henne. Om vi tar humor
som ett exempel sa ar det ganska sjilvklart att inte alla tycker lika, det
gOr ocksa att Tele2s finess med ordlekar inte tilltalar alla da det alltid
finns en avvikande grupp som inte har samma uppfattning. Finess kan
istallet handla om grafisk utformning, vilket exempelvis betyder att man
skapar och/eller manipulerar en bild for att vicka ett intresse hos
mottagaren. Ett exempel hir dr Telia reklamen dir tva av de intervjuade
ansag att annonsen skapade ett hogt fortroende medan Tele2

misslyckades.

Ordet finess kan dirmed sigas symbolisera manga saker, bland annat
humor som med hjilp av retorisk utformning blir ett effektivt vapen i
reklam. Bilder ingar dven de i finess och vi vet av egen erfarenhet att
bilder 4r mycket effektiva att anvinda sig utav i ett reklamsyfte. Om vi
stiller bild 1 férhédllande till text dr det oerhort tydligt att en bild tolkas
snabbast och dirigenom bevisar faktumet att reklam med en
exceptionell illustrativ férmaga enklare drar till sig tittare dn annan
reklam. Nagra exempel pa reklamkampanjer som skapat ett storre
intresse idag ar: Tele2 Frank, ICA Stig, Teliafamiljen och Volvo. Vi tror
att mindre populdra reklamer dr Lidl, Gillette, Dressman och Clerasil da
dessa sillan tas upp av vara respondenter. Hir kan vi se tydliga monster
som pekar mot att de forstnimna kampanjerna har egenskaper som
uppfinningsrikedom, god retorik, humor men framforallt vil

genomtinkta bilder som gor det dir lilla extra for att tittaren skall

42



komma ihdg vad hon ser. Dessa egenskaper kan dirmed anses spela en

avgorande och central roll med hinsyn tagen till framgangarna.

Vi tror dock inte att allt vilar pa humor, bild eller grafisk utformning. Vi
vill tro att det kan finns ett samband mellan produkt, varumirke och
individens egna asikter som gor att de exempelvis viljer Tele2 framfor
Telia eller vice versa. Sjilvklart 4r humor av stor vikt fér att en reklam
skall sla igenom, men vi tror ocksa att det finns personer som viljer en
produkt med hinsyn tagen till deras tidigare erfarenheter eller fran en
yttre paverkan som exempelvis familj eller vinner. Har till exempel hela
familjen Telia faller man undermedvetet for grupptrycket och sjilv
toredrar och viljer Telia precis som sin mamma, pappa eller syster. Det
kan ocksa vara sa att man viljer Tele2 da alla ens kompisar har samma
operator, varfér ska man exkludera sig sjilv? Dessa antaganden tror vi
kan hinga thop med att man undermedvetet tycker om en speciell

reklam.

Att en reklam nar framging kan saledes kopplas till méingder av olika
aspekter och teorier, men vi tror, utifran resultatet frin denna studie, att
det framfoérallt handlar om det sjilvklara, att pa ett effektivt och
uppfinningsrikt sitt exempelvis marknadsféra ett foretags produkt eller
tjanst genom att anvinda retoriska begrepp tillsammans med en god

illustrativ tanke.
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14. Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide
[ vilket medium kommer du/ni oftast i kontakt med reklam?

Vilken typ av relation har du/ni till reklam? Positivt/negativt?
o Viljer du att titta eller ej, irriterar dig/uppskattar det? Andrats éver tid
(nu/tidigare)? Olika slags reklam...?

Vad anser du vara viktigt for att en reklam skall fanga ditt/ert intresse?
o Grafisk layout

o Igenkanningsfaktor (identifierar/kdnner igen dig)

o Finess (ngt extra, ’stdr ut’)

o Annat?

Pa vilket satt paverkar spraket din syn pa reklam?

o Viktigt for att du skall titta/lyssna?

o Tanker du pa sprakets uppbyggnad?

Hur tycker du/ni att man/kvinnor, manligt/kvinnligt framstélls i reklam?
Hur tycker du alder och etnicitet framstalls i reklam?

Nar leder reklam till handling och/eller reflektion tror du? (Gallande dig
sjdlv/andra) Ta ngt exempel (erfarenhet?). Nar leder det till att man koéper

produkten?

Vilken av foljade reklamannonser tycker du bast om? Motivera ditt svar.
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Bilaga 2 - Tele2 Reklambild
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Bilaga 3 - Telia Reklambild

TELW

Har surfar du
snabbast i stan

Med mobilt beedband frin Tella far du tiliging till 1500 supersnabba sur f20mwe
(<54 Mbit/s) rumt om | hela Sverige. Om du vill Ntta din nrmaste surfron kan du
g4 0 pd tellase efler smaca "surf™ tl 4466, Trevilg sommar,
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Bilaga 3 — Transkribering

I vilket medium kommer du oftast i kontakt med reklam?
- Det maste ju vara TV, garanterat. Mest TV, andra plats blir internet.

Grejen med internet dr att man kan undvika det mer.

Vilken typ av relation har du till reklam? Positivt
respektive negativt?

- Jag tycker om reklam mer nu sen jag har ldst marknadsféring. Man ser
det fran en annan vinkel. Sen har reklam blivit mer underhallande de
senaste fem aren. Pa internet hatar jag reklam i man att det poppar upp
hela tiden. Det blir en mer stérande effekt istillet f6r positivt som det

var tinkt frin borjan.

Vad anser du vara viktigt fér att en reklam skall fanga
ditt/ert intresse?

- Finess dr vil... humor ingar vil 1 finess. Definitivt finess, det lockar
mest. Sen dr det klart att man kan titta pa grafisk layout om det ar mkt
coola effekter. Eller nagot som gor att man far en aha upplevelse. Men

det man oftast kommer ihag dr material med finess inbakat.

Pa vilket satt paverkar spraket din syn pa reklam?

- Jag tinker pa det i den man att jag stor mig pa om de uttrycker sig
klantigt eller b-aktigt. Man lidgger ofta marke till stora banderoller och
stora saker, flashiga saker. Ar det d4 ngt som stor en i dessa delar blir

man jivligt irriterad.

Ar det liattare att man stér sig pa nagot istéllet for att
acceptera nagot.

- Jag st6r mig ju mer pa det om det dr ngt som dr irriterande. Det ar
inget som jag gar och tinker pa i positiva lag utan jag har reklamfilmer
som jag tinker pa med en gang som ir javligt storande, men pa ett sitt

sa kommer jag ithdg dem. Men det dr bara negativa tankar i sadana fall,
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sa man skulle aldrig anvinda deras tjanster eller produkter pa grund av

reklamen utan istillet skulle jag rata dem.

Vi sag en reklam igar for 6gonfransar. Det stod att dem
blir 80% léngre ifall man anvander deras produkt. Men det
vi reagerade lite pa om det verkligen stimmer.

- Precis, hur kan 6gonfransar helt plotsligt bli lingre utan att en verklig
forlingning genomfors. En sadan reklam stér man sig pa, det kinns
som att det dr faktafel i reklamen. Sedan dr det ofta hinvisat med en
stjirna uppe 1 kanten dir det star 780% storre i 2 utav 100
undersékningar”. Sint kan man verkligen stéra sig pa. Aven den dir
lilla texten som dr en slag antydan till pixlar som skall forma bokstaver.

Det gar knappt att lsa.

Hur tycker du/ni att man/kv, manligt/kvinnligt framstalls i
reklam?

- Min antyds val oftare vara korkade i1 reklam dn vad kvinnor ir.
Kvinnor anspelar mer pa sex. Jag tycker man ofta ser min dir man
anspelar pa att de inte kan klara av nagonting, atminstone den att de ar
lite korkare. Kvinnor anspelar nistan alltid pa sex oavsett om det giller
kldder, smink eller en pokersite. Det har ingenting med saken att gbra

men man siljer alltid pa det.

- "Vi har ett exempel fran en tidigare intervju dar vi jamférde
Dressman med Gina Tricot. Det &r ett bra exempel pa hur man
framstaller man och kvinnor pa olika séatt. Mannen ar coola
och pakladda medans kvinnorna mer eller mindre ar

halvnakna” — Vad tycker eller tror du?®

5 Var intention med fragan var inte att férséka styra respondentens svar. Istillet bor
fragan ses som ett forsok att utoka diskussionen for att sdledes identifiera ytterligare
information hos svarspersonen.



- Manga industrier spelar ju pa sex for att de vet att det siljer. Jag tror
att manga brudar gar och koper klider pa gina tricot for att se ut som
tjejen pa reklamen. Eller att min gar och handlar pa dressman for att se
ut som James Bond. Det ir egentligen lite intelligensbefriat av folk att

tro sa. Det som dr sa intressant dr att det verkligen fungerar.

Hur tycker du att etnicitet framstélls i reklam? Téank dig
ICA Jerry som har Down Syndrome.®

- Just den reklamkampanjen kinner jag till och manga vet inte riktigt
vad budskapet med reklamen dr. Podngen var ju att de skulle anstilla
ett ex antal férstindshandikappade manniskor i olika ICA butiker.
Tyvirr framgick inte detta 1 reklamen, nagot som jag tycker ar trakigt
och ganska korkat. Men nir jag fick reda pa budskapet dndrade jag min
uppfattning och nu tycker jag faktiskt att den ar javligt bra. Dessutom

har den en hel del humor i sig och det tycker jag om.

- Men de hade kunnat ligga en fotnot eller ngt ting, 1 reklamen, dar
man kunde av intresse ga vidare till en hemsida dir de férklarar hela
saken och spinna vidare lite pa det. Jag tror att méanga blev férbannade
och det kan ha forstort en del av ICA:s fortroende.

[Samtalet gar vidare till kottfarsskandalen...]

Nar leder reklam till handling och/eller reflektion tror du?

- Enskilda reklamer g6r jag nog det aldrig pa. Men reklamer som har
byggt upp ett fortroende hos mig skulle jag kunna tinka pa liksom.
Som en reklam som kor en serie, ICA ir ju basta exemplet. Dit ska du
ju dnda ga och da far du lite information om vad de har och vad som
giller denna vecka. Jag gir ju inte dit i efterhand efter att jag sett

reklamen, det koper jag inte.

6 Tyvarr ar denna fraga felformulerad d& sjukdomen Down Syndrome inte har
med etnicitet att gora.
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- Jag tror att manga reklamer ir riktade till tjejer ocksad. Exempelvis
kldder och parfym. Jag vet ju inte hur dem tinker men... Jag tror det ar
lite undermedvetet, om du har en sin enkelt sak som snabbtmat pa
kvallen. Du gar hellre till McDonalds 4n till en korvgubbe ute kanske.
Just for att man har ett underliggande fortroende f6r McDonalds, du
vet va de har och du kor pa det. Men Jag tror det har med beteende att
gora och igenkinning i grunden, oavsett om det sker pa TV eller
Internet eller om du sett butikerna eller deras logga, det dr ju ocksa
reklam pa sitt och vis. Jag tror att har mer med den inprintningen i
huvudet att gora dn effekten av en TV reklam.

- Diremot skulle jag kunna tinkte mig att en reklamfilm som har en
vidareledning sen, till exempel en webbsida eller nagonting, om du blir
intresserad av produkten eller varumarket sa gar du in pa webbsidan
och lir dig mer om saker och ting och sedan tar du ett handlade utifran
det. Det dr det ju det hir initiala igenkdnningen som gor att du blir
intresserad. Men jag tror inte att du gir och képer en produkt bara for
att du ser en reklamsnutt, det tror jag aldrig kommer att hinda. Om det

har hint sa dr det bara en promillehalt.

Vilken av dessa reklamannonser tycker du bast om?
Motivera ditt svar.

- Det idr ju mer en aha-upplevelse nir man tittar pa tele2 reklamen.
Eftersom att du ser ett far som aker skidor vilket man inte gor i vanliga
fall. Tele 2 dr forhallandevis nytt och deras reklamkoncept édr nytt. Jag
tror att Tele 2 far storre effekt och finess pa den bilden 4n vad Telia
reklamen skapar. Telia dr inget nytt direkt, det ir lite det som ar
poingen tror jag. Tele 2 spelar pa det nya och roliga medans Telia

spelar pa sina klassiska kdrnvirden.

52



	FRAMSIDA
	del_2_version3.pdf

