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1 INLEDNING

1.1 Intro

| reklamer idag stoter vi pa manga skildringar, men den som kanske omtalats mest &r
reklamens genusskildring. Varfor reklamen skiljer sig i utseendet fér man och kvinnor &r
egentligen en bra fraga, kanske ar det en sjalvklarhet for vissa och kanske borde det inte
finnas en skillnad 6éver huvudtaget enligt manga. Asikter finns sa att det blir 6ver och
reklammakarna idag verkar inte heller backa fran det traditionella sattet att framstalla kvinnor
och mén pa i reklamerna, trots att manga motsager sig. Min teori ar att det kanske till och med
visar sig nodvandigt att “’spela pa” kdnsnormerna i reklamsammanhang, och jag vill ta reda pa
om mina aningar ar bekraftade. Mannens parfymreklam kanske gar i blatt eller svart pa grund
av att det ligger under ytan som nagot inlart, medan den kvinnliga gar i rosa och rétt av
samma orsak. Jag vill helt enkelt battre forsta reklammakarnas standpunkter, riktlinjer och
metoder. Som kvinna kan jag erkénna att jag automatiskt kollar efter den hyllan med den rosa
eller roda parfymreklamen for att jag helt enkelt vet att det &r de som &r riktade till kvinnor.
Kanske det &r just det som &r “problemet” i fraga, vi har vant oss och samhéllet har format oss
till det vi tdnker om konsroller idag, och vad vi uppfattar och tycker generellt om reklam.

Varfor da andra ett vinnande koncept?

1.2 Syfte och mal

Jag har valt analysera parfymreklamens genusperspektiv, med en djupare forstaelse ur
marknadsforingssyfte for att se skillnaderna och forsta tankeprocesserna i reklambilderna man
producerar idag. Mitt mal &r att lara mig forsta reklamprinciperna battre ur ett
marknadsforingsperspektiv och att kunna forsta varfor en genusskildring &r gjord i en
reklambild. Syftet med examensarbetet &r att lyfta fram de punkter som utgér problematiken
kring konsneutralitet inom malgruppsinriktad reklam. Se vilka de ar och forsoka utgora varfor

man anvander sig av samma typs reklambilder annu idag som for 20 ar sedan.



1.3 Fragestallning

Min fragestallning i examensarbetet baserar sig pa problematiken mellan genusskildringen i

malgruppssammanhang och kénsneutrala reklamer.

1. Vilka ar de signifikanta strategierna under planeringen kring en reklambild?

2. Vilka problem kan en kdnsneutral reklam skapa i marknadsféringssammanhang?

1.4 Metodbeskrivning och verktyg

Jag kommer att analysera med hjalp av bildanalys metoden for att se en stérre helhet kring
bildens budskap. Jag har valt att analysera forst ur ett neutralt perspektiv utgaende fran den
traditionella bildanalysmodellen med denotationer och konnotationer.

Information om den traditionella bildanalysmetoden har jag hamtat ur "Metoder i
kommunikationsvetenskap” som ar skriven av Mats Ekstrom m.fl. och Henriette Koblancks

“Typografi, bild, och grafisk design”.

Jag kommer &ven att analysera och jamféra reklambildernas innebord ur ett
marknadsforingsperspektiv genom marknadsforingsprinciper och strategier. For att sedan
jamfora de punkterna ur ett jamstalldhetsperspektiv.

Baserat pa de fakta om visuell kommunikation och marknadsféring inom stillbildsreklam som
jag samlat i min efterforskning kommer jag att skapa ett verktyg av signifikanta hornstenar for
en lyckad reklambild. Jag kommer att analysera reklambilderna med det uppbyggda verktyget
for att med hjalp av det se vilka marknadsforingsprinciper som anvants i reklambilden. Da
marknadsforingsprinciperna ar utpekade ska jag stélla dem i relation till om man skulle gora

bilderna mer jamstéllda och vad det skulle betyda.



1.5 Avgransning

Jag har valt att rikta in mig pa parfymreklam for att parfymreklamen bestar av valdigt typisk
genusskildring. De exakta tva parfymreklamerna jag valt att analysera och jamfora ar for tva
parfymer fran Calvin Klein som hor till samma reklamkampanj. Bade produkten och

reklambilden motsvarar varandra, den egentliga skillnaden ar att den forsta flaskan ar riktad

till min ”’for him” och den andre till kvinnor for her”.

Mitt examensarbete bestar av en analys pa genusperspektivet i reklam, jag har valt att
avgransa mig till printad parfymreklam av den anledningen att genusskillnader i allménhet
starkt trader fram i printad parfymreklam. Stillbildsreklam har dven i allmanhet fler ar pa
nacken och har anvants i langre tid for marknadsforingssyften. Jag har valt att rikta in mig pa
stillbildsreklam i tryck, det vill sdga traditionell annonsreklam, men pa grund av dagens
digitalisering finns det sa kallad annonsreklam eller stillbildsreklam &ven som digitala bilder
pa natet i form av banners och kampanjbilder hos aterforsaljare etc. Ofta hittar man den har
sortens kampanjbilder “’segmenterade” i tidningar for specifika malgrupper, som motsvarar
den tankta malgruppen for produkten. Men den kan &ven hittas som utomhusreklam.
Affischering eller annonsering av olika slag i olika informationskanaler ar inte ovanligt, en
annonsering kan lika bra ske pa en tunnelbaneskylt som pa en busshallsplats, pa en helsida i

en veckotidning eller pa internet.

1.6 Begrepp

Foljande begrepp ar forklarade sa att man utan tidigare erfarenhet av visuell kommunikation

och marknadsforing kan forsta inneborden i texten.
Text

Da jag refererar till en text i arbetet syftar jag pa fler tecken som skapar mening, kan &ven

betyda bild i vissa sammanhang. Flera tecken skapar en text. Aven bildtecken.
Bildanalys

Med bildanalys avser jag i arbetet analysmetoden for bilder inom visuell kommunikation, som
gar ut pa att bryta ned de olika elementen i en text som bér en betydelse och sedan foga

samman dem igen.



Banners

Da jag namner banners i arbetet refererar jag till en reklamtyp pa internet. Banners ar reklam
vid sidan om annat innehall, likt vagskyltar, reklam vid sidan av vagen men pa internet.

Bestar ofta av kampanjbilder.
Kulturella och kollektiva associationer

Da jag talar om kulturella och kollektiva associationer syftar jag pa de inlarda tankar och

associationer manniskan har formade av livsstil, kultur och samhalle.
Malgrupp

Da jag namner ordet malgrupp syftar jag pa den grupp huvudsakliga personer som foretaget

vill nd med sin reklam.
Kommunikation

| arbetet avser jag med ordet kommunikation, kommunikationen mellan séndare och
mottagare i marknadsforingssammanhang. Overforing av information vésentlig for
marknadsforing sasom foretagets budskap, produktinformation eller information om foretag

etc.
Sandare/Avsandare

Da jag talar om sandare menar jag de foretag eller den reklambyra som man gor reklamen for,

den enhet som sander ut budskapet eller informationen.
Mottagare

Da jag namner mottagare i arbetet menar jag personen som tar emot budskapet i
kommunikationen. Mottagaren behdver inte alltid tillhéra den tilltankta malgruppen, den kan

aven vara en betraktare eller allman publik.
Konsument

Med ordet konsument avser jag en person som ar kopkraftig/képvillig till en mojlig produkt

och/eller koper en produkt.
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Erinran

Reklamerinran &r en mattenhet inom marknadsforing som baserar sig pa att personer som sett
en reklam kommer ihag att de noterat en reklam for ett specifikt varumarke eller reklamenhet.
Spontan eller hjélpt erinran; varumarken eller reklamenheter mottagaren namner sjalvmant

eller kénns igen efter hjalp.

2 TEORI OCH PRINCIP

2.1 Reklamens historia och bakgrund

Reklam &r ett av en marknadsforares viktigaste verktyg och ordet reklam kommer fran
latinska “’reclamare” som betyder att “ropa ut gang pa gang” det vill sidga, att sprida ett
budskap. Det galler fortfarande det som géllde under medeltidens torg och gatuhandlare, att fa
uppmarksamhet till varje pris. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

For att fa ut budskapet och na ut till s& manga manniskor som mojligt utnyttjar man
exempelvis form, farg, ord och retorik. Med hjélp av reklam hoppas reklammakarna alltsa pa
att kunna paverka kunskap, attityder kanslor och beteende hos manniskor (Gustafsson &
Rennemark, 2002). Att vacka uppmarksamhet &r en av reklamens klassiska uppgifter men det
finns inget som sager att den maste se ut eller vara pa ett visst satt, gr man ut pa gatan kan
man rétt snabbt konstatera att reklam kan se ut helt hur som helst. I vimlet av alla reklamer
idag géller det att hitta sitt eget lockrop”, sitt eget satt att locka till sig kunder (Carlsson &
Koppfeldt, 2003). Det hér har blivit slogans, jinglar och ramsor som gor att vi lattare fastnar
for nagot specifikt. Skillnaden fran forr ar att man da pa den tiden ropade, visslade och/eller
ramsade for full hals pa gatan. Exempel pa valdigt kanda jinglar och slogans idag dr ”I'm

lovin’ it” av McDonald’s och ”Because you’re worth it av L'Oréal.
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2.2 Reklamprinciper och argumentationsmetoder

Om vi tycker att en reklam verkar underlig, har konstiga farger etc. kan det bero pa att det &r
meningen att den skall tas emot just sa. Som en véldigt enkel form av underhallning, en gata
eller som en tankestéllare. Det ar ofta meningen att den skall sa ett fro i vara tankar som skall
gro och béras vidare och diskuteras. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Precis som vilken bildtyp som helst hor reklambilden till en bildgenre med sina egna
karaktarsdrag och uttryckssétt. Till att borja med finns den alltid pa en valutvald betald plats,
den forknippas alltid med en produkt och den skall alltid véacka intresse och kanslor hos
betraktaren. Ett annat k&nnetecken, enligt Carlsson och Koppfeldt (2003), for reklambilden, ar
att den ofta sager emot eller bryter mot forvantningarna éver hur nagot skall se ut i bild.
Vilket i marknadsforingskretsar tilltalas som “kodbrott”. Da man bryter mot reglerna vill man
visa att det hander nagot nytt och spannande just dér och pa sa vis fanga uppmarksamhet och

aven skapa forvantningar. Se exempel, figur 1.

TANTER OCH GUBBAR-

STOUKHOLM
134

RECYCLING

Figur 1. Dam med avkapat huvud i reklambilden. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

12



Séahar skapar man med reklambildens karaktarsdrag en storre uppméarksamhet for
reklambilden och har med hjélp av det argumenterat till kép. Ofta har reklamen bara nagra
sekunder pa sig att fanga uppmarksamhet hos betraktaren. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

En av reklamens manga uppgifter ar att sprida en uppfattning om varumarket, en sadan
reklam skall fordelaktigt bygga upp en image kring varumarket som sedan skall bli staende av
sig sjalv, som en automatisk association. Da tva tecken placeras i varandras narhet uppstar
metonymi, da man skapar en helhet mellan bildens uttryck och det man lovar i reklamen.
Metonymi kommer fran grekiskans metonumia som betyder namnbyte eller del for helhet.
Metonymi &r ett verktyg som anvénds flitigt av reklammakare speciellt om man vill visa att
varumarket star som en del av en stérre helhet. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Metaforen ar ett annat verktyg som ibland kan anvandas kombinerat med metonymin men de
tva kan dven ibland overlappa varandra. Metaforen ar en liknelse och anvands mer som ett
verktyg for att gora en tankestallare eller att sa ett fro hos betraktaren, precis som kodbrottet.
Nar budskapet eller betydelsen fors 6ver fran ett ting till ett annat foremal som delar en likhet
med det tidigare foremalet. Likheten kan ligga i en egenskap eller kansla och utseendet.
(Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Nagra saker ar varda att minnas da man granskar eller iakttar en reklam. Reklamkampanjer &r
inte billiga och det finns absolut inget foretag som kdper reklam och spenderar otroliga
summor pengar pa dem for att det ar roligt. Reklamens huvuduppgift ar att dvertyga oss
mottagare till kop, att fa oss att konsumera produkten.
Det finns otroligt manga knep och principer som paverkar oss nar det rér reklam, det
forekommer en mangd satt att argumentera for mottagaren att kdpa eller ta del av produkten
eller tjansten pa nagot vis. Som ett konkret exempel kan jag lyfta fram jamforelse. | Saljande
reklam skriven av (Gustafsson & Rennemark, 2002) skris det att jamforelse ar ett effektivt satt
att argumentera pa. Trovardigheten i reklamen 6kar om du bevisar dina pastaenden i reklamen
och da trovardigheten 6kar, 6kar aven chansen att mottagaren koper produkten.
Om man anvander sig av den hdr typens argumentation kan man till exempel jamféra sin
produkt med konkurrenternas och da forstas visa hur bra den ar i jamforelse med alla andra
konkurrenters produkter. Argumentationstypen jamforelse fungerar i allménhet bast for
foretag som dr pa vag uppat och som haller pa att skapa ett namn (Gustafsson & Rennemark,
2002).
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Ett annat valdigt effektivt sétt att argumentera pa som de namner i (Gustafsson & Rennemark,
2002) ar kandisreklam, att anvanda sig av nagon kand inflytelserik person och med hjalp av
den ”bevisa” sina pastdenden. Enligt dem uppfattar mottagaren oftast reklamen som mer
trovardig om en valdigt inflytelserik person séger att produkten i fraga verkligen ar fantastisk.
(Gustafsson & Rennemark, 2002)

Automatiskt tanker man da kanske att ’Séger hen att den ir det, ja di méste det ju vara sant”.
Det har &ven visat sig enligt forfattarna (Gustafsson & Rennemark, 2002) vara effektivt att
anvanda humor som argumentation i manga fall, samt att dra paralleller och/eller analogier.
Genom att knyta sin produkt till nagot valkant for mottagaren okar dven det trovardigheten i

reklamen(Gustafsson & Rennemark, 2002).

2.3 Manniskans fyra drivfjadrar

Ett signifikant sétt for reklammakare att argumentera till kdp ar att anvanda sig av manniskans
fyra drivfjadrar. Dessa drivfjadrar ar konstaterade av forfattarna till ”Saljande reklam” (Conny
Gustafsson & Rune Rennemark, 2002) som bestar av fyra aspekter hos manniskan som
paverkar hur vi kanner och upplever saker. De aspekterna eller drivfjadrarna som forfattarna
valt att kalla dem, kan man da som reklammakare ha nytta av da man planerar en reklamidé

eller en kampanj.

Rédsla

Radsla ar den forsta av dem som namns av (Gustafsson & Rennemark, 2002), ménniskor ar
radda for valdigt mycket. Vi &r rddda for att misslyckas, véga for mycket, vi ar dven radda for
att bli utnyttjade eller att bli sjuka etc. Om man i reklamen valjer att vadja till konsumenters
radslor skall man inte undra ifall den reklamen dvertraffar forvantningarna, den typen av trick
ar valdigt effektiva. (Gustafsson & Rennemark, 2002)

Reklamtekniken &r dessutom i sadana fall véldigt enkel och latt genomforlig. Enligt Conny
Gustafsson och Rune Rennemark (2002) har alla konsumenter kansliga punkter och det galler
att hitta de obehagligheterna som din produkt som du erbjuder kan ge bot pa. Ett annat
alternativ for att fa fram sa mycket kanslor som mojligt ur en konsument kan man kombinera
nagon utav de resterande drivfjadrarna for att na maximal effekt. (Gustafsson & Rennemark,

2002)
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Skuld

Den andra av de fyra drivfjadrarna som ndmns &r skuld. | dagens samhélle kénner de flesta
skuld i nagon man eller i nagot omrade. Enligt (Gustafsson & Rennemark, 2002) kan man
exempelvis ha daligt samvete for att man skrdpar ner, inte sorterar soporna, anvander
miljoforstérande produkter eller nagonting sa enkelt som att inte hélsa pa sina anhoriga
tillrackligt ofta.

Kosmetika som inte testas pa djur ar da enligt mig ett perfekt exempel pa en produkt som kan
dra stor nytta av att spela pa manniskans skuldkanslor i sin marknadsforing. Pa det har séttet
far man da kanske den mojliga konsumenten att kdpa den icke testade produkten istallet for
konkurrenternas. Hand i hand gar aven da jamférande argumentation i det exemplet da man

jamfor de produkter som testas med dem som inte gor det.

Girighet

Den tredje drivfjadern ar girighet. Forfattarna konstaterar att det ar ett faktum idag att ingen
person har nagot emot att bli ekonomiskt oberoende, och att alla foretagare vill kunna
producera lika mycket men for halva kostnaden. Drommen att bli rik och att kunna sdga
“hasta la vista” till chefen har lange varit ett lyckat satt att salja tjanster och produkter pa.

Om man litar pa det som Gustafsson & Rennemark, (2002) pastar sa vill man alltid spara in
pengar pa det man kan. Priserbjudanden och investeringsforslag hor aven hit till den har
kategorin enligt forfattarna, varfor skulle man betala fullt pris dd man kan fa det for halva
priset? Eller inte kopa tre da man bara betalar for tva? Egentligen betalar man forstas for de
produkter konsumenterna uppfattar som gratis. Det ar ju foretagen som gar pa ekonomisk
vinning.

En sjélvklarhet &r att lotter och spel drar otrolig nytta av denna typ av drivfjader (Gustafsson
& Rennemark, (2002). Man vill bli ekonomiskt oberoende etc. men nagra andra exempel som
forfattarna namner ar banktjanster, diamanter och andelsldagenheter som exempel pa produkter

som har stark nytta av den tredje drivfjadern.

Exklusivitet

Sist men inte minst kommer exklusivitet. M&nniskans behov av att vara unik och utvald utgor

grundstenen i den har drivfjadern. Exklusivitet ar valdigt latt att utnyttja och anvénds med
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fordel i direktreklam dar budskapet eller livsstilen latt kan kopplas samman med speciella,
igenkannbara egenskaper hos malgruppen. Av samma orsak kan man med fordel koppla ihop
produkten med kandisar eller andra foremal som uttrycker exklusivitet. (Gustafsson &
Rennemark, 2002)

Ett exempel jag kan lyfta fram ar livsstilsreklam eller kandisreklam, igen ett sétt att
argumentera pa varfor produkten &r bra men dven att den kanns exklusiv for att just den har
kanda personen anvénder den, for att man som mdgjlig konsument vill vara precis som hen i
reklamen for att det &r en inflytelserik person. Riktad reklam dar man kanner malgruppen vl

kan det har sattet vara valdigt effektivt.

2.4 Visuell kommunikation - Semiotik, tecken ikon och symbol

Gar man ut i samhallet och ser sig omkring &r det inte sérskilt svart att konstatera att vi idag
lever i en kultur dar bilden spelar en valdigt viktig roll. Man kan saga att vi lever i nagon slags
bildkultur dar man syns och finns genom bilder, allt mer efter att alla bild centrerade sociala
medier blev vardag. En bild kan snabbt &ndra pa en manniskas sétt att se pa saker och kan helt
andra en manniskas uppfattning om nagot. Bilden har stor makt och det ar da forstas naturligt
att vi tagit fasta pa det i reklam och marknadsforingssammanhang. Att inte fornya de
traditionella eventuellt sexistiska reklambilderna vi har idag med hjalp av den makten ér
kanske egentligen inte ett Oppet val for reklammakarna. Man kan konstatera att det kan bero
pa en del faktorer gallande hur méanniskan uppfattar saker och ting da det kommer till en
reklambild. Manniskan har en ratt langsam anpassningsformaga och om man vill tro de
resultat Dahlqvist & Linde (2002) fatt fram i sina matningar ar det en mycket storre
sannolikhet att vi inte kommer ihag det som vi inte kéanner igen eller det som sticker ut for
gravt fran vara forvantningar. (Dahlqvist & Linde, 2002)

Det motséger lite det som det som Carlsson och Koppfeldt (2003) skriver om kodbrott men
det kan aven betyda att man bara far bryta mot reglerna lite grann, tillrackligt mycket for att

skapa uppmarksamhet men inte for mycket for da paverkar det reklambilden negativt.

Da vi ser en bild ”laser” vi den fran vanster till hoger precis som en text. Bildvinkel, farg,
gestaltning och form spelar minst en lika stor roll som vad det egentliga budskapet ar. Alla

faktorer i bilden ar med och formar bildens tecken och pa sa vis paverkar det aven hur vi
16



uppfattar budskapet i bilden. Signifikant for bildberattandet i en reklam ar semiotiken, det
kulturella inlarda synsattet av bilder och budskap vi har sedan langt tillbaka. Semiotik ar laran
om tecken och de tecknen &r bildtecken som vi sedan tolkar till olika saker i en bild. Enligt en
av semiotikens skapare och forfader, Ferdinande Saussure har tecken tva sidor. Det finns en
uttrycks sida och en innehallssida. De tva sidorna kallade han for det betecknande, vilket var
det fysiska tecknet och den andra sidan var det betecknade, vilket var dess betydelse och
innehall. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Tecken &r barare av betydelser och kan darfor tolkas och anvandas som sprak (Carlsson &
Koppfeldt, 2003).

Man kan pasta att allt som kan tolkas ar tecken, siffror, bokstaver, ord, ljud, danser, ritualer,
sattet du klar dig pa eller till och med ditt smink eller din frisyr. Allting kan tolkas pa ett eller
annat satt baserat pa bakgrund och kultur. Tank dig en person med maérkt smink och svart har,
man tolkar den har manniskan som hardrockare eller liknande. Den morka sminkningen och
det svarta haret ar tecken som man kan tolka. Semiotiken hjilper oss att forstd och “ldsa” ett
sprak pa en annan niva an bara traditionell text. Till tecken rdknas dven kulturforemal sdsom
en midsommarstang en Rolex klocka eller en barbiedocka, allting som kan representera nagot
eller tolkas pa nagot satt ar tecken(Carlsson & Koppfeldt, 2003).

Semiotiken skiljer sig till tre slags tecken, symbol, index och ikon. De representerar alla
nagonting franvarande men skiljer sig anda en del. En ikon &r en avbildning och den
motsvarar verkligheten pa ett nastan exakt stt, ett index daremot ar en betydelse som uppstar
ur ett orsakssamband mellan tva foreteelser till exempel fotspar pa en sandstrand eller rok fran
en eld. Slutligen har vi symbolen, symbolen &r en form av tecken, men det &r ett tecken med
en egentlig fardigbestamd betydelse. Symbolen har ingen likhet med vad den representerar,

sambandet mellan symbolen och dess referent ar konventionellt.(Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Manskligheten har alltsa i princip “kommit Gverens om” att tolka de tecknen pé ett visst satt.
Vara vanligaste symboler ar ord, bokstaver, siffror, trafikméarken och vanliga tecken man
stoter pa i vardagslivet. Exempelvis symbolen till var play-knapp som betyder samma sak i
alla delar av vérlden och som forestaller en egentligen ganska intetsdgande trekant. Utan
semiotiken och tolkningen av symbolen skulle den inte ”sdga” nagonting.

Da man tolkar en text och dess bildtecken brukar man &dven tolka dess relation till
sammanhanget, kontexten (Carlsson & Koppfeldt, 2003).
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3 REKLAMSTRATEGIN OCH UTFORMNING

3.1 Strategi och reklamplan

For att lyckas med sin reklam maste man ha en strategi i hur man skall na de uppstéllda mal
man har pa sin reklam. Strategin vid reklamframstallning tas oftast fram av en reklamkonsult
tillsammans med foretaget. Strategin omfattar segmentering, positionering, koncept,

kampanjidé och enhetsidé.

Vid marknadssegmentering valjer man ut vilken del av en marknad man skall bearbeta. Ett
marknadssegment ar en utvald del av marknaden som kort och gott &r en grupp tilltdnkta
kunder som har gemensamma varderingar och behov. Da man gjort segmentering ar det
positioneringens tur. Positionering innebar att vélja en position pa marknaden hos mottagaren
eller potentiella konsumenten att bli ihdgkommen pa. Konceptet innebér att hitta en barkraftig
medieneutral idé som &r stark nog att klara av att bara hela kampanjen till slut. Det géller att
komma ihdg da man planerar att den interna trottheten pa reklamidén eller kampanjen
kommer fére marknadens, man arbetar sa intensivt med idén under en sa lang tid att man latt
kan bli trott pa den pa grund av det. (Bergstrom, 2003)

Kampanjidén ar pa det sattet en viktig del i strategin da det sallan handlar om endast ett
moment eller en del i reklamsammanhang. Tre annonser blir tillsammans en kampanj och da
maste de alla stimma 6verens med konceptet. Enhetsidén ar den form och det utseende som
lyfter fram sjalva budskapet och den skall i sin tur stimma 6verens med bade konceptet och
kampanjidén. Den behdver dock inte vara medieneutral, snarare mediespecifik for det

medium den anvénds i, da gor den troligen stdrre inverkan och mer nytta. (Bergstrom, 2003)

3.2 Kommunikationsmodeller

Kommunikation uppstar da tva personer samtalar. Det &r den enklaste och vanligaste formen
av kommunikation och kallas tvavagskommunikation. Det finns flera olika former eller

modeller av kommunikation. Man brukar dela in dem som masskommunikation,
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envagskommunikation och tvavagskommunikation, vilka alla hor till de “traditionella”
kommunikationsmodellerna. D&  internet  uppkom har det formats nyare
kommunikationsmodeller sasom argumentation, virtuellt sammanhang, paketering, sticky-

fingers, individuell kommunikation och kontrast skapande. (Bergstrém, 2003)

Jag har trotts det valt att utforligare forklara de traditionella kommunikationsmodellerna da de
ar de grundlaggande modellerna i alla kommunikationsmodeller som anvénds idag.

Masskommunikation som kommunikationsmodell &r ytterst anvandbar om man inte vill na en
specifik malgrupp med sin reklambild, om en avsandare har ett behov av att na ut till manga
manniskor anvander hen sig oftast av masskommunikation. Ofta i form av massmedier som
till exempel en annonsering pa helsida i dagstidningar, massutskick av nyhetsbrev eller

reklaminslag i tv kanalerna. (Bergstrom, 2003)

Inom visuell kommunikation kan man skapa nagot som paminner om tvavagskommunikation,
vilket uppstar da tva personer samtalar. Det uppstar da om man far ett svar och en reaktion pa
budskapet man sant ut. Det forutsatter att budskapet utformas sa att avsandaren pa nagot satt
kan utlésa att mottagaren tagit del av budskapet. Denna form av svar kallas feedback eller
aterkoppling. Den héar typen av kommunikation anvands oftast vid interaktiva medier, da
mottagaren kan svara eller paverka innehallet pa nagot satt och samtidigt vara interaktiv med

vad avsandaren forsoker ge ut for budskap. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Kommunikationsmodellen som né&stan oftast anvands for stillbildsreklam &r Shannon och
Weavers modell envagskommunikation som uppkom 1949. Den kommunikationsmodellen
beskriver och forklarar envagskommunikation mellan en sandare och mottagare. Sandaren har
da ett meddelande som den vill formedla till mottagaren genom ett medium. (Carlsson &
Koppfeldt 2003) Se Shannon & Weavers modell, figur 2.
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Shannon & Weavers modell: Envigskommunikation

' |
| Sandare |=>| Budskap [=> | Medium |=>| Mottagare

Interaktiv modell: Tvavigskommunikation

Sindare 1 [>>Budskap 12»| Medium | —> Mottagare 1
Mottagare2 | €—— | (kanal) |€Budskap2<-| Sindare?2

Figur 2. Bild pa Shannon & Weavers modell + interaktiv modell (Carlsson & Koppfeldt,
2003)

Man kan dela in reklamer i push- och pull-reklam. Kort forklarat hor push-reklamer till sadan
reklam som kastas pa dig som mottagare likt en graddtarta. Du kan uppskatta graddtartan da
du val har den men du valde aldrig att ta emot den eller inte. Pull-reklamen och andra sidan &ar
reklam man teoretiskt stracker fram &t mottagaren, mottagaren kan valja att ta emot tartan om
den vill men kan aven valja att avsta. Envagskommunikation handlar om push-medier eller
push-reklam, annonser eller reklamtyper som sander ut ett budskap hor till den hér typen av
kommunikation. 1 annons och stillbildsreklam skjuter sédndaren ut sitt budskap till flera
mottagare, likt masskommunikation men kan aven vara till en specifik malgrupp i detta fall,
som masskommunikation inte gor och budskapet gar alltid bara i en riktning (Bergstrom,

2003) En beskrivande exempelbild pA kommunikationsmodellerna kan du se i figur 3.
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Figur 3. Exempelbild pa envagskommunikation och tvavagskommunikation (Bergstréom, 2003)

3.3 Mal

Man maste vélja ett mal da man skall utforma en reklam, for utom ett mal har man inget att
strava efter. Malet brukar besta av vad man vill astadkomma under en viss tidsperiod och hur
man skall ga tillvaga for att uppna det. Det ar viktigt att formulera malet man framfor,

foretagets mal brukar vara annorlunda an reklamens mal, vilket & kommunikationsmalet.
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Dessa tva skall inte blandas ihop pa grund av det. Foretagets mal i fraga kan vara allt fran att
etablera sig pa marknaden eller att sélja mer aktier det kommande aret, medan
kommunikationsmalet handlar om att na ut med ett specifikt budskap under en viss tid for en

viss grupp manniskor. Kommunikationsmalet ar reklamens malbild (Bergstrom, 2003).

Kommunikationsmalet har generellt tre krav som maste uppfyllas for ett lyckat mal.
Kommunikationsmalet maste vara preciserat, kommunicerbart och matbart. Forst och framst
maste malet vara preciserat over salj och tidsmal, vilken produkten eller tjansten ar och vad
som utmarker den ur mangden. Sedan maste man precisera vad for typ av kampanj det skall
handla om och om kampanijen &r aterkommande. Definiera dven varfor den okar eller minskar
forsaljningen. Sen skall de vara kommunicerbara i den man att da malet ar sa valformulerat
som mojligt skall man latt kunna utga fran det och forma det budskap man vill att reklamen

skall framféra. (Bergstrém, 2003)

Slutligen behdver malet vara matbart pa de grunderna att kampanjen maste kunna utvarderas
och matas, eftersom man maste kunna gora en lonsamhetsmatning oOver
kommunikationssatsningen. Var satsningen lyckad? Uppnadde man malet etc.? Mycket
viktiga fragor som hjalper till med utvecklingen av kommande kampanjer och lénsamma
marknadsforingsbeslut. (Bergstrom, 2003)

For att lattare kunna forutse resultatet av en reklam, till exempel dess paverkan hos den valda
malgruppen, finns det olika sorters hjalpmedel och verktyg. Det &r inte ovanligt att foretag
utfor publik tester och liknande sa att de sedan kan mata olika sorters viktig information som
hjalpmedel for framtida arbeten eller for att avgora resultatet och feedbacken for den fardiga
reklambilden. (Gustafsson & Rennemark, 2002)

For att gora en analys krdvs det information och “underlag”. Det hir samlar man in genom
olika sorters undersokningar. Det anvands i allmanhet tva sorters undersékningar, kvantitativa
och kvalitativa undersokningar. De kvantitativa undersékningarna gar ut pa att fa reda pa om
hur manga som kdoper och/eller anvander en vara. Samt dess proportion till marknaden. De
kvalitativa undersokningarna tar reda pa vad man som konsument har for asikter och kéanslor
for ens produkter eller tjanster, samt sammanfattar attityder for produkt eller varumarke etc.
(Bergstrom, 2003)
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3.4 Malgrupp

Reklamens malgrupp bestar av den grupp méanniskor som sandaren vill nd i forsta hand da det
kommer till budskapet med reklambilden eller kampanjen. For att kunna faststalla vilka de
mer specifikt ar finns det en del stodfragor; "Vem kan tankas vara i behov av produkten?",
"Vilka problem kan varan eller tjansten 16sa?", "Var finns malgruppen?" och "Vilka ar
sjélvklara och vilka ar mindre sjalvklara?" etc. (Bergstrom, 2003)

Det ar aven gynnsamt att tanka pa responsen i det har stadiet. D& man jobbar pa malgruppen
bor man bestamma vad man vill att malgruppen i fraga skall veta om, tycka, sdga och gora
efter att de fatt budskapet. Enligt Bergstrém (2003) skall man garna tanka att man vill na en
person som tar initiativ till handling eller kop. Det behdver nddvandigtvis inte vara samma
person och ibland kan det till och med vara battre att nd den person som kan paverka
eventuella mer kopstarka konsumenter. Exempelvis tonarsdottern till mer kopstarka foraldrar.
Man jobbar med forforstaelse och efterforstaelse, vad man vet sedan tidigare om budskapet
eller foretaget ar forforstaelsen. Efterforstaelsen gar ut pa det man vill att malgruppen skall

veta efter budskapets tillkdnnagivande. (Bergstrém, 2003)

Att bestamma malgrupp underlattar medievalet, och &r ett bra satt att fa vagledning for det
kreativa arbetet for reklamen. D& man valt en passande malgrupp eller forsoker framta en
passande malgrupp anpassar man reklamerna enligt de demografiska variablerna, alltsa enligt
kon, alder, utbildning och inkomst etc. De demografiska variablerna ger endast en grov bild
av malgruppen och darfor kommer den alltid att vara generell (Bergstrom, 2003). Om man
vill fa en tydligare och mer preciserad malgruppsbenamning gar man in pa de psykografiska
variablerna. De psykografiska variablerna bestar bland annat av politisk standpunkt,

miljomedvetenhet, trygghetsbehov etc. Allt for att fa fram olika livsstilar och livssituationer.

Ett exempel pa en vélformulerad malgrupp kan vara “skénhetsintresserade kvinnor som laser
manadsmagasin om skoénhet i Sverige”. Ju bredare malgruppen ar desto trubbigare blir ofta
budskapet i reklamen, och ju mer preciserad malgrupp desto vassare och mer kreativt forfinat

kan budskapet vara. (Bergstrom, 2003)
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3.5 Budskapet

En reklam har alltid ett budskap som foretaget vill kommunicera. De vanligaste
indelningsgrunderna for budskap &r instrumentella budskap, relationella budskap, intygande
budskap och jamforande budskap (Bergstrom, 2003).

De instrumentella budskapen ar de vanligaste av budskapstyperna och de bestar av bland
annat problemlosning, vilket betyder att man konkret lagger fram en lésning pa ett problem
(Bergstrom, 2003). Man kan ocksa valja att dramatiskt beratta budskapet som att fora fram
budskapet i form av en emotionell bergochdalbana till exempel. Att problematisera &r en
annan del av strategin och den hor lite ihop med problemlésningsmetoden och de kan enkelt
anvandas kombinerade (Bergstrom, 2003). De instrumentella budskapen skall alltid lova
problemldsning, problemundvikning och/eller ekonomisk vinning. Sadana budskap kan pa
grund av det ibland Iata massproducerade och uppblasta och det ar darfor viktigt att fa dem att
framstd som mer arliga och raka. Att framfora budskapet rationellt och naket ar &ven ett

effektivt satt att hoja budskapets vérde (Bergstrom, 2003).

Nésta budskapsgrund &r det relationella budskapet. De budskapsmetoder som befinner sig i
den har kategorin ar till exempel forhojd kansloupplevelse vilket gar ut pa att produkten skall
ge en positiv och upphojd kansloupplevelse (Bergstrom, 2003). Med hjélp av den upplevelsen
skapas en relation och for att skapa en sadan relation anvander man sig av ett icke dramatiskt
berattande, berattandet beskriver tillstand, tjanster eller reklamer genom att spegla dem fran
olika hall. Argument som byggs pa de relationella budskapen bor alltsd vara emotionellt
framforda och inte dramatiskt framforda. Dessutom ar det relationella budskapet tolkningsbart
och kraver mottagarens uppmarksamhet eller omtanke. Man anvénder sig dven av ESP,
Emotional Selling Proposition som bygger pa att skapa en emotionell relation mellan produkt
och mottagare. (Bergstrom, 2003)

Det relationella budskapet blir allt vanligare och det anvénds oftast for att lyfta fram varor
och tjanster som inte ar unika pa nagot satt. De relationella budskapen skall lova foljande:
Sensorisk beldning, intellektuell stimulans, en 6nskvard livsstil, eller socialt gillande. De
relationella budskapen skall enkelt forklarat ge dig en resa, en upplevelse och en relation till

produkten eller varumarket. (Bergstrém, 2003)
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De intygande och jamférande budskapen ar inte lika vida. Intygande budskap gar ut pa att
man far ett intygande budskap av nagon inflytelserik person eller ndgon man litar pa. Da gar
valet mellan produkt a och produkt b ofta mycket lattare. Den intygande personen kan vara
vem som helst, en tillforlitlig professor, eller journalist men som vanligast har man anvant en
kand idrottsstjarna, artist eller skadespelare som &r inflytelserika manniskor. For att ett sadant
budskap skall fungera maste personens medverkan kannas naturligt motiverad och palitlig.
(Bergstrom, 2003)

De jamférande budskapen ar de budskap som byggs upp av jamforande, att jamféra sina
produkter med andras kan vara ett effektivt satt att framfora sitt budskap om att ens egen
produkt ar det basta valet (Bergstrom, 2003). Tillvagagangssattet ar effektivt men man
behover tydliga skillnader for att det skall mérkas och fungera.

Att lyfta fram produktfordelar, pris, framstallning och leveranstid ar vanliga och effektiva
budskap i jamférande reklam. Dock &r det viktigt att poangtera i det hér fallet att i samma takt
som produkterna blir mer identiska minskar ocksa den har typen av budskap till stor férman

for de icke jamforande reklamerna. (Bergstrom, 2003)

Vilket budskap man skall vélja for den malgrupp i det medium man valt for reklamen kan
vara svart att avgora och ibland kan man ha nytta av att géra andra vagen, att man utgar fran
budskapet och arbetar sig utat. Ett effektivt sétt att satta igang med ar att fraga sig sjalv, vilka
kanslor man kan fa fram, vilka behov man kan tillfredsstélla, vilka problem ens produkt kan

I6sa, hur man presenterar egenskaperna, rationellt, emotionellt etc. (Bergstrém, 2003)

3.6 Stillbildsreklamens utformning

For att en reklam skall fa en lyckad utformning finns det nagra Overgripande krav pa
utformningen av reklamen. Forstas kan nagot ga fel trotts att man gjort allt i handboken. Det
finns alltsa fler variabler till vad som bidrar till en lyckad utformning av reklambilden eller
kampanjen. (Dahlqvist & Linde, 2002)

| mitten pa 80-talet gjorde Dahlqvist och Linde en analys pa de vasentligaste kraven man
kunde stilla pa en fungerande reklam. Begreppen som konstaterades var, trovardighet,

motivationsgrad, sarskiljningsgrad och varumérkesacceptans. Ur undersdkningen framgick
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aven att det som mest 6verensstamde med koppaverkan var motivationsgraden, som beskrevs
som ett matt i hur bra reklamen férmedlade sadant som kéndes vasentligt for malgruppen. Det
konstaterades dven att om reklamen kandes motiverande sa kandes den mer trovardig,
sérskiljande och anvandarpositiv. Slutsatsen var att huvudsaken var att reklamen férmedlade
nagot som kandes betydelsefullt och det betyder i teorin att man maste hitta argumenten som
tilltalar malgruppen. Femton ar senare, pa 2000-talet gjordes en liknande analys och
undersokning dar det visade sig att resultatet inte alls ar lika lattolkat som i det tidigare
resultatet langre. | de senare resultaten testades styrkan i sambanden mellan kopintention och
de andra namnda kraven pa fungerande reklamutformning. Har beskrevs resultaten sedan med
begreppet motivation pa tva satt. Termen “motivation” beskriver samma motivationsniva som
i den tidigare undersokningen men termen “relation” dr den faktor som staller lagre krav pa
engagemanget hos mottagaren. Med tva matt pa motivation med olika krav pa engagemanget
fran mottagarens sida ar intressant darfor att dd kan man ta hansyn till den tidigare
diskussionen om relationer till varumarken och dess kommunikation. (Dahlqvist & Linde,
2002)

Se grafen dver resultatet i figur 4.
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Korrelation mellan uttryckt kopintention

e och fyra andra krav pa reklam

0,42
0,4

0,34
0,23

0,2

0,1

Sarskiljning Relation  Motivation Trovardighet

Resultaten visar bl.a. foljande:

1 Samtliga testade krav har ett positivt samband med képintention.

2 Skillnaden mellan styrkan i sambandet mellan de fyra krav som
mitts dr begrdnsad och betydligt mindre dn i undersékningen for
15 dr sedan.

3 Starkast samband finns mellan sirskiljningsgrad och képintention
samt mellan relation och kopintention.

Figur 4. Korrelation mellan kopintention och uttryckt kopintention (Dahlqvist & Linde, 2002)

For stillbildsreklam har bilden eller den grafiska I6sningen den avgérande rollen for det
omedelbara buskapet. Misslyckas man med bildlésningen kan halva eller hela foretagens
marknadsforingsbudget vara bortkastad i vérsta fall. (Dahlqvist & Linde, 2002)

Det &r inte bara s att bildlosningen ger malgruppen de flesta intrycken men aven sa att den
ofta avgdr om personen sedan gar vidare i annonsen eller inte. Eftersom en bild kan ha sa stor
kraft i en annons maste man veta om vad den kan astadkomma och vara forberedd pa bade bra
och samre resultat. Den grafiska losningen i reklambilden har mojligheten att bygga upp en
image for avsandaren och identifiera denne for mottagaren, men den kan dven anvandas med
fordel som ett verktyg att fora fram annan information som produktegenskaper. Om man inte
ar forsiktig da man planerar reklambildslésningen kan de goda egenskaperna i bildlosningen
ocksa vanda pa sig och da kan bilden férmedla nagot pa ett sitt man inte haft mening att
formedla, det finns alltsa da en liten risk att man formedlar andra budskap &n vad man hade
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for avsikt. Darfor ar det viktigt att halla koll pa bildtolkningen och att den stammer Gverens
med den valda reklamstrategin.

Om man anvander sig av en véldigt stark bild i sin reklam kan den ibland ta 6ver reklamen
och budskapet. Tar bilden 6verhand brukar man saga att den kannibaliserar pa budskapet. Det
ar dock viktigt att poangtera att det bara &r en risk att det hander och inget faktum att en stark
bild skulle kannibalisera pa budskapet. Ett bra exempel ar kandisreklam, eller reklamer med
kandisar som modellbild. Det kan kannibalisera pa budskapet och/eller avsandaren men det
kan dven gynna reklamen mycket att anvanda sig av dem. Se figur 5, tydligt den goda

paverkan en kand person kan ha i reklambilden. (Dahlgvist & Linde, 2002)

"Del & varidens
Iattaste ord att skriva.
Se har: F-I-A-5-K-0."

o r ven s

DAGENS NYHETER.

200 — Kandis pa bild

inng. Tane dag med Cagresser,

167
160 -
132

120
96 97 100 100

80

Ja, kandis pa bild Nej, ej bild p& kandis

Reklamerinran [l Reklamrackvidd [l R&tt avsandare [l Positiv till avsdndaren

Kalla: MarketWatch

Figur 5. Kandis pa bild (Dahlqvist & Linde, 2002)
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| allmanhet brukar en bild pa en person vara lattast att se och att komma ihag.
Undersokningarna for utomhusreklam visar att reklamréckvidden &r stérst om man har en
person med i sin utformning. Antalet personer visade sig inte egentligen paverka reklamens
effekt. Sannolikt betyder det att mottagare finner det lattare att skapa nagon form av kontakt
med en sadan reklam. (Dahlqvist & Linde, 2002)

Antal manniskor i bilden
140 - 133

120 - 116 110

100 —

0 personer 1 person 2-3 personer 4+ personer

Reklamerinran [l Reklamréackvidd [l Positiv till avsédndaren
Kalla: MarketWatch

Figur 6. Personer i reklambild (Dahlqvist & Linde, 2002)

Daremot fanns det inget i resultatet som skulle tyda pd att ett fotografi skulle fungera béttre an
en illustration, huvudsaken ar att det &r en bild som férmedlar nagot. Inom stillbildsreklam
forekommer det ibland produktbilder, eller reklambilder dér produkten &r en del av bilden.

| figur 7 ser man hur det inverkat pa de testpersoner som Dahlqvist och Linde (2002) anvant

sig av.
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Teckning eller fotografi?
120 113

100 103 100 100

80 —

40 -

Foto Tecknat

Reklamerinran [l Reklamréackvidd [l Positiv till avsdndaren
Kalla: MarketWatch

Figur 7. Bild i annonser (Dahlqgvist & Linde, 2002)

Produktbilder i reklamen kan stdrka kommunikationen mellan avsédndare och mottagare,
kunskapsmassigt, speciellt inom tydlighet av avsandare. En logotyp eller liknande kan gora
samma sak, men med hjélp av en produktbild kan man dven fa det extra tydligt vad man

egentligen séljer o vad eller vem avsandaren &r. (Dahlqgvist & Linde, 2002)

Produktbild anvénds ofta i parfymreklamer och sa ar aven fallet i Calvin Kleins Reveal
kampanj. Forstas kan produktbild i reklam bidra med flera bra egenskaper till reklambilden.
Till exempel om flaskan till parfymen i en parfymreklam bar en speciell form eller farg som

kompletterar budskapet eller idén kan den forstarka uttrycket for reklamen.
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Nya 3-serie touring. Py 8
Sportbil och lastbil.

g Produkt i bild

120 117 113

103 106 103

100 - 98

80
60 -
40 -
20 -

Ja, produkt p3 bild Nej, produkt ej pa bild
Reklamerinran [l Reklamrickvidd [ Ratt avsandare [l Positiv till avsandaren
Kélla: MarketWatch

Figur 8. Produktbild i reklam (Dahlqvist & Linde, 2002)

Bra att tdnka pa da man ser en reklambild &r att det ar formgivaren som styr lasarens dgon.
Bilden kommer alltid forst. Vi tolkar bilder, vi tdnker i bild och minns i bilder. Vi lever i ett
visuellt samhalle dar bildflodet &r pa non-stop. Darfor ar det da véldigt viktigt att vélja ratt
sorts bilder da vi forsoker kommunicera visuellt. Da man valt vilken bild som skall anvandas
skall man dven tanka over hur dens placering, komposition och beskérning ser ut, den delen
spelar minst en lika viktig roll. Hur en bild ar komponerad, placerad eller beskard kan &ndra

pa hela uttrycket. (Gustaffson & Rennemark, 2002)

Dessutom enligt matningar som UIf Dahlqvist och Magnus Linde (2002) gjort sa ser
majoriteten av en malgrupp aldrig egentligen reklamen, eller s3 kommer de inte ihdg att de
sett den och bara en liten del mins ett intryck eller bara bilden, medan en d&nnu mindre grupp
eller bara ett fatal kommer ihag rubriken eller brodtexten. Samt att en valdigt liten del
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manniskor sist och slutligen fordjupar sig i reklamens egentliga budskap och forsoker forsta
eller se vad den forsoker kommunicera. (Dahlgvist & Linde, 2002)

Sanningen &r alltsa den att de flesta intryck lamnas kvar av den grafiska losningen i bilden
och att den pa grund av det tydligt har en stérre betydelse for reklamen &n vad brodtexten eller
rubriken har. Trots det &r bild och text I6sningen fortfarande varandras ledande hand och fér
att reklamens budskap skall framfoéras maximalt ar de dnda beroende av varandra.

Man skall alltsa inte slarva med bildlosningen, det ar den som gor storsta inverkan pa
mottagaren i slutdndan (Dahlqvist & Linde, 2002). Dessutom visar det sig att om man har en
bild med i annonsen nar man i allménhet en storre publik, samtidigt som fler mottagare da kan

identifiera avsandaren med hjalp av den. Se figur 9 nedan.

o _‘ Bild eller ej i affisch +46 %

52 %

50 % -

40 % — +18 %

33%

30 %

20 % -

10 % —

0 % -

Kampanjrackvidd Ratt avsdandare

M Ingen biid M Bild
Kalla: MarketWatch

Figur 9. Bild eller ¢j i affisch (Dahlqgvist & Linde, 2002)

3.7 Typografi

Brodtextens och rubrikens utformning ar &ven den signifikant for reklambilden. Fér de allra
flesta ar rubrikens uppgift att informera det stora hela dvs. det huvudsakliga innehallet i nagra

fa ord. Det brukar vara ett litet ssmmandrag som haller ihop informationen, bade det visuella
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och det argumenterande budskapet i bilden. Med detta synsatt ar rubrikens egentliga roll att
fanga mottagarens intresse genom att fortydliga argumentationen och ¢ka majligheterna for
att fa mottagaren att lasa brodtexten. Om det skall fungera far rubriken enligt méatningarna inte
vara for lang och inte heller for komplicerad eller langsokt. (Dahlqvist & Linde, 2002)

| underskningarna har det aven bevisats att vi lattast kommer ihdg det som stod i reklamen

om det uppfattas som en form av rubrik eller liknande.

‘ Pang,
3 dudirdadl §

Antal ord i affischen/annonsen

1-2 ord 3-9 ord 10+ ord

Reklamerinran [l Reklamrackvidd [Jl] Ratt avsandare [l Positiv till avsandaren
Kalla: MarketWatch

Figur 10. Antal ord i affischen/annonsen (Dahlqvist & Linde, 2002)

Da det galler brodtexten i stillbildsreklam sags det att 90-95 % inte laser den, det later inte s&
I6nsamt men det finns ingen orsak att oroa sig. Da det galler masskommunikation som
annonsreklam i allméanhet handlar om, ar fem till tio procent &nda ganska manga manniskor
man nar ut till i slutdndan. (Dahlqvist & Linde, 2002)

Enligt matningar som UIf Dahlqvist och Magnus Linde (2002) utfort har det &ven bevisats att
det finns nagra generella sanningar om rubrikens storlek och relation till brodtexten da det
kommer till annons och utomhusaffischering dar kravet pa tydlighet och snabb

kommunikation ar hog. Det man har konstaterat ar att man garna skall erbjuda nagot i
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rubriken, helst ndgon form av ett 16fte for att fa ett storre genomslag. Aven det att samtliga
varden i reklambilden sjunker med antalet ord i utformningen, vilket tyder pa att en sadan
reklam da fordelaktigt skall ga snabbt och enkelt att lasa med bara nagra fa ord istallet for en
beskrivande text. Daremot fanns det inget som pavisade att rubrikens storlek skulle spela
nagon roll snarare rubrikens utformning och formaga att knyta ihop den visuella helheten.
(Dahlgvist & Linde, 2002)

Nagra tumregler finns da det kommer till typografin i stillbildsreklam, exempelvis att alltid
anvanda lattlasta typsnitt da det ger en storre chans att mottagaren faktiskt laser brodtext eller
rubrik da svarlasta ar latta att ignorera (Gustafsson & Rennemark, 2002). Nagra andra &r att
inte ha nagra logotyper i brédtexten och inte heller versaler i I6pande text. Man skall dven
undvika gemena rubriker och man ska blanda typsnitt med forstand. Dessutom om en text ar
svarlast ar det alltid battre att gora texten mer lattlast genom att dela upp stora textstycken till
mindre. (Gustafsson & Rennemark, 2002)

Enligt matningarna har det dven pavisats att det inte heller l6nar sig att tjata eller 6versalja
nagonting och att argumenten hellre skall behandlas for djupt &n for grunt. Karnan &r att
lyckas upprepa sig utan att bli tjatig, ett satt att astadkomma sadan har form av upprepning ar
att ha flera motiv men med samma argument genom dem alla. Understkningarna visar dven

att fler motiv i en kampanjserie ger hogre rackvidd. (Dahlqvist & Linde, 2002)
For exempel, se figur 11. Alla reklambilderna gjorde reklam for samma sak, sag generellt

likadana ut med ungefar samma utformning. Man upprepade budskapet flera ganger men pa

olika sétt sa att det inte blev tjatigt.
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Reklamerinran [} Reklamrackvidd [} Positiv till avséndaren

Kalla: MarketWatch

Figur 11. Fler motiv, hdgre rackvidd.(Dahlgvist & Linde, 2002)

3.8 Fargval

Féargvalet i reklambilden spelar en signifikant roll fér bildens uttryck. |1 matningarna av
Dahlqvist och Linde (2002) bevisas det att fyrfarg fungerar bast i reklambilder just da och
aven om skillnaderna mellan de olika alternativen inte var sa stora sa visar det anda ett tydligt
tecken pa en forandring och utveckling under de senaste tio aren, se figur 12. | en av deras
tidigare undersokningar for ungefar tio ar sen visade det sig att det var brytfarger som fangade
mest uppmarksamhet, man kan alltsa dra en sadan slutsats att fargkombinationer eller fargval
i reklam ligger i trender, eller planeras i tiden”. Man kunde &ven konstatera att svartvita
annonser brukar erhalla bra attitydvérden eftersom manga mottagare visar sig lasa in en hogre

trovardighet i budskapet da annonsen var svartvit. (Dahlqvist & Linde)
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Fargval

160
]

120 117

80

40

4-farg 2-3-farg Svartvitt

Reklamerinran [l Reklamrackvidd [l Positiv till avsdndaren

Kalla: MarketWatch

Figur 12. Fyrfargslésning. (Dahlqvist & Linde, 2002)

4 BILDTOLKNINGEN OCH BILDANALYS

En bilds huvudsakliga styrka ligger i att den kan sammanfora en stor méngd tecken och
bibetydelser dver en liten yta. Man brukar sdga att en bild sdger mer an tusen ord. Det beror
till viss del pa att bilder kan tala och berdra oss pa ett djupare plan och pa ett snabbare satt an
text. Vi kan inte bladdra i en tidning och se bilder utan att fa tankar, kanslor och asikter.
(Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Bildtecken &r allt det som kan tolkas i en bild. Effekter, beskarning, bildvinkeln, gestaltning
och perspektiv etc. hjalper till pa olika vis. Aven hur fotografen eller illustratoren framstaller
nagot i bilen paverkar da sjalvklart var tolkning av den. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Har kommer vi in pa semiotik bildtecken o andra grafiska associationer. Darfor ar det bra att

skilja pa vad man ser i bilden och hur de framstalls da man analyserar en bild.
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4.1 Bildanalysmetoden

Bildanalysen handlar om att betrakta bilden pa ett metodiskt vis. Att forst se bilden, betrakta
den och ta in den”, for att sedan beskriva den kortfattat och till sist tolka och diskuterar den.
(Carlsson & Koppfeldt, 2003)

| bildanalys brukar man tala om denotation och konnotation. VVad vi ser och hur vi ser en bild
ar denotation. Det &r egentligen bildens grundbetydelser det man enkelt kan peka ut.
Denotationer ar en neutral beskrivning av bilden, grundbetydelserna sdsom ung man, svarta
klader, morkt smink. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

Bibetydelserna av bilden ar det man kallar konnotation. Bildens bibetydelser kan man ha
gemensamt med andra, de brukar dven kallas kulturella eller kollektiva associationer. Man ar
alltsa inte alltid ensam om att tolka bilder pa ett speciellt satt. Alla dessa gemensamma
associationer uppstar da vi delar vara erfarenheter vad galler, tidningar, radio, tv, bio,
skolbdcker och mycket annat med manga andra i var kultur, var generation eller grupp. Vi
tenderar darfor att tanka och uppfatta bilder pa ett likartat satt. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)
Pa grund av personers gemensamma associationer kan man tillskriva en bild olika betydelser
beroende pa vem som betraktar den beroende pa personers kulturella och personliga
bakgrunder (Ekstrém & Larsson, 2012).

D& man gor en bildanalys tas det dven en tredje aspekt i beaktande, man skall alltid rakna
med att en bild ger upphov till privata associationer vilket endast en sjalv som betraktare kan
uppfatta ur bilden. Sa de privata associationerna varierar fran person till person, precis just for
att de ar privata. (Carlsson & Koppfeldt, 2003)

For att enklare forklara bildens betydelser kan man strukturera upp dem i tre nivaer, se figur
13. Langst in finns de fasta grundbetydelserna vilket &r bildens denotation, nasta niva
behandlar bildens bibetydelser och/eller, gemensamma associationer. Den sista nivan bestar
endast av egna asikter och associationer som man dr ensam om och dessa varierar fran person
till person. (Koblanck, 2003)
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Denotation =

neutral beskrivning av

Ay

vad bilden forestaller.

Konnotation =

Kulturella associationer.

Privata sfaren.

Figur 13. Bildens betydande plan. (Koblanck, 2003)

4.2 Analysredskapsfragor for visuell analys

Den visuella analysen gar ut pa att i detalj ga in pa text, bilder, linjer, farger, kroppshallning,
perspektiv och blickar for att sedan studera hur tecknen och koderna i bilden genererar fram
olika forestallningar om det. Viktigt har ar ocksa att relatera bilden till sin kontext och de

kulturella associationerna. (Ekstrém & Larsson, 2012)

En viktig del av tolkningsprocessen ar att man forst bryter ner de olika elementen i bilden for
att analysera dem och sedan sammankoppla dem igen.

For att lattare gora en analys forekommer det en del analysredskapsfragor man kan stélla sig
om man ar osaker pa hur man skall ga till vaga.

Bildens typ och kontext &r viktig att ha vetskap om vid en semiotisk bildanalys metod, sa att
man kan dra en relaterad analys till vad man ser i bilden. Vilken genre eller vilken typ av
“text” har du framfor dig? Identifiera vad den forestaller. Till foljande gar man narmare in pa

relationen mellan bild och text, vilka som binds samman, vilka som inte gor det, vilka farger,
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typsnitt eller linjer som det anvinds. Aven hur texten delas upp och hur de olika delarna &r
placerade i relation till varandra. (Ekstrom & Larsson, 2012)

Ett bra satt att se bildens och textens relationer till varandra &r att fraga sig sjalv om man
forstar bilden utan dess tillhdrande text, och vice versa. Sammanlagger den tillhorande texten
en mojlig lasning av bilden eller &r de helt oberoende av varandra? Analysera aven vad som
forekommer i férgrunden respektive bakgrunden och vad som ar typiskt for genren av bilden
du analyserar. (Ekstrom & Larsson, 2012)

Fotografiska aspekter som man skall kolla efter &r hur fotot ar taget och framfor allt hurudan
relation som skapas mellan fotografiet och betraktaren. Ar bilden tagen ovanifran pa en
person till exempel &r det ofta meningen att ge intrycket att personen &r liten. Ar bilden tagen
underifran sa brukar det i de flesta fall vara meningen att utstrala makt, eller att personen pa
bilden har makt (Ekstrom & Larsson, 2012). Daremot om bilden &r tagen 6ga mot 6ga kan det
betyda att man valt att ta ett mer jamlikt tillvagagangssitt eller syn pa bilden. Har spelar
forstas dven da kroppshallningen roll samt blickar och ansiktsuttryck. Blickar personen pa
bilden mot fjarran? Ser personen tillganglig eller distanserad ut? Ror personen pa sig eller
poserar hen bara? Finns det fler personer i bilden och vad har de for relation till varandra i
sadana fall?

Det géller att vaga samman de olika elementen for att se hur de tillsammans skapat mening i
bilden. (Ekstrom & Larsson, 2012)

De kulturella forestallningarna eller associationerna och de sociala normer eller andra
forestallningar vi har angdende bildtecken i en bild ar precis det som kallas konnotation eller
den konnotativa nivan da det galler en bildanalys. Dar smélter de individuella erfarenheterna
ihop med de andra kulturella associationerna och vi bildar oss en uppfattning om vad vi ser.
(Ekstrom & Larsson, 2012)

Det kan vara svart att peka ut de kulturella associationerna och ens individuella erfarenheter i
en bild da vi &r sa vana vid de bilder som omger oss i var kultur och i vart samhélle. Da man
har den svarigheten kan man gora ett sa kallat "kommutationstest” som &r en sorts tankelek
(Ekstrém & Larsson, 2012). Man byter ut nagot i bilden och ser om det paverkar tolkningen
av den. Till exempel kan man ténka sig att en person pa bilden skulle halla upp sina armar i
luften istéllet for att ha de korsade runt brostet (Ekstrom & Larsson, 2012).
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5 REKLAMANALYS

5.1 Verktyg

Utifran de fakta och den information jag tagit fram i min efterforskning har jag sammanstallt
de aspekter jag tycker dar de mest relevanta inom strategin och utformningen av en

stillbildsreklam.

Vacka uppmarksamhet
Argumentation
Metonymi

Trovérdighet

o~ w0 N e

Varumarkesacceptans

Att vacka uppmarksamhet

Enligt alla fakta som anvants i det har arbetet har det pavisats att vacka uppmarksamhet ar A
och O for en lyckad reklam. Man skall fanga mottagarens uppmarksamhet for en befintlig
chans att de som potentiella konsumenter fordjupar sig i reklambilden. Man har oftast bara
nagra sekunder pa sig att fanga en betraktares uppmarksamhet. Darfor beh6ver en reklam saga
nagot mer eller gora nagot litet annorlunda. Att vacka uppmarksamhet diskuteras i kapitel 2.2

i arbetet.

Argumentation

Enligt min tolkning av forskningen ar dven argumentationen ett av de viktigaste satten att fa
reklamen att lyckas. Man maste argumentera med nagot i reklambilden for att kunna bli
overtygad till kop. Reklam betyder “ropa ut gdng pd gang” precis sd, utan att bli tjatigt.
Betydelsen av argumentation diskuteras bland annat i kapitel 2.1 i reklamens historia. Samt i
kapitel 2.2 om argumentationsmetoder och 2.3 dér jag lyfter upp manniskans fyra drivfjadrar.
Det finns som sagt olika satt att argumentera pa men jag har lyft fram en drivfjader som jag

tycker passar in speciellt pa parfymreklam. Exklusivitet, den fjarde drivfjadern, anvands flitigt
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och med god inverkan i parfymreklam. Parfymreklamer kombinerar ofta det med ett
intygande budskap genom att anvanda sig av en inflytelserik person och/eller ett foremal eller
en livsstil som kan sammankopplas med exklusivitet. Det fungerar bast da man kan
sammankoppla budskapet med igenkdnnbara egenskaper hos malgruppen, som i
livsstilsreklam. Den har typen av argumentation diskuteras i kapitel 3.4 om reklamens
malgrupp och i kapitel 3.5 om reklamens budskap. Modemedvetna unga kvinnor vill vara som
modellen pa bilden for att hon ar en inflytelserik person inom mode och lever en atravard
livsstil och vill darfor kbpa produkten. Kandisreklam &r dven bevisad att hoja erinran (figur 5,

s.28) samt ge en storre reklamrackvidd.

Metonymi

Metonymi ar dven ett verktyg som marknadsforarna kan ha stor nytta av i speciellt
parfymreklam. Oftast handlar det om valkanda mérken och de varumarken som gor
parfymreklamer har i allmanhet en image de uppréatthaller med sin metonymi. Parfym som ar
en sallankdpsvara och saljs inom detaljhandeln kraver ofta ett stdrre sammanhang for att
synas och skapa reklamerinran mellan konkurrenterna. Med hjélp av metonymin kan man da
pavisa att man som varumarke star for en storre helhet och pa det viset locka till kop.
Metonymin diskuteras ytterligare i kapitel 2.2 i arbetet. Kombinerat med metonymi och
E.S.P-emotional selling proposition, kan man ibland st6ta pa ett relationellt budskap, vilket
skapar en relation eller en upplevelse mellan konsumenten och varumérket. E.S.P. och visuell
kommunikation som metonymi till viss del bestar av diskuteras i kapitel 3.5 som behandlar

reklamens budskap samt kapitel 2.4 om visuell kommunikation.

Trovardighet

For att en reklam skall fungera pa nadgon av de ovannamnda punkterna behdver den vara
trovardig. Da trovardigheten okar, 6kar ocksa chansen till kop. Da man till exempel anvéander
sig av en kandis i en reklam maste det kénnas trovardigt och sjalvmotiverat att personen &r i
den och om ett intygande budskap skall fungera maste det lata palitligt och rakt.
Trovardighetens  innebdrd  diskuteras 1 kapitel 2.2 om reklamprinciper och

argumentationsmetoder samt 3.6 om reklambildens utformning.
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Varumarkesacceptans

Till sist vill jag upplysa den essentiella roll som varumarkesacceptansen har fér mottagaren da
den ser en reklambild. VVarumarkesacceptansen byggs upp med hjélp av relationella budskap
och metonymin och skapar den bild och “acceptans” vi har till varumirket. Ar det ett vilkint
méarke med mycket potentiella relationskunder och en image som kanns igen som séljer en
parfym &r det mycket lattare for dem att 6vertyga till kdp. Vi som manniskor anvander oss av
det vi &r vana och bekanta med och ryggar for sadant som ar annorlunda och sticker ut for
mycket. Amnet diskuteras i kapitel 2.2 som behandlar reklamprinciper och
argumentationsmetoder.

Man kan dven utnyttja en god varumadrkesacceptans. | maétningarna av Gustafsson &
Rennemark (2002), som diskuteras i kapitel 3.6 i arbetet om reklambildens utformning,
bevisades dven att anvanda sig av produktbild i reklamen okar erinran och forhojde
uppfattningen om avsandare och att instéliningen till avsédndaren blev positiv. | parfymreklam
kan man locka kunder med hjélp av ett starkt varumarke och da anvanda sig av en logotyp
eller liknande men man kan &ven forstarka avsandaren genom att anvanda produktbild i

reklambilden.

5.2 Calvin Klein Reveal

Figur 14. Calvin Klein Reveal, (Calvin Klein, 2014)
(For full storlek se bilagor, s.51-52)
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5.2.1 Inledande denotation och konnotation

Da jag redan vet vad for typ av reklam jag analyserar och med det i vilka sammanhang de
uppkommer, vet jag, utan stérre engagemang vilken kontext bilderna tillhér. Bildtypen &r
reklambild och mer specifikt reklambild for parfymreklam.

Om man forst ser pa vad som finns i texten pa denotativ niva, sa ser vi att det ar en man och
en kvinna pd béda bilderna. P4 reklamen for ”Reveal - for him” stdr mannen bakom kvinnan,
med ansiktet riktat mot betraktaren och handen om hennes midja. P4 den motsvarande
reklamen for kvinnor star kvinnan bakom mannen, vand 6ga mot 6ga med betraktaren med

handerna om mannens hals. Paret star till hoger om bilden i bada reklambilderna.

| reklamen for mén, bar mannen en svart skjorta och en svart kostymrock med kragen till
skjortan uppknappt. Kvinnan som har armarna runt hans hals ar naken och hon haller lapparna
latt putande mot mannens ora.

| den motsvarande reklamen for kvinnor igen, ser vi kvinnan i ett svart fodral med tunna,
nastan obefintliga axelband. Mannen i den bilden &r endast halvnaken och bar byxor. Mannen

som haller armarna runt kvinnans midja lutar huvudet in mot kvinnans ora.

| bilderna ser vi &ven en tillhorande text i vitt, "REVEAL Calvin Klein” ovanfér en
parfymflaska som ligger till vanster i bada bilderna. Pa reklambilden for Reveal — for her, ser
vi en ljus persikorod flaska och pa reklamen for Reveal — for him, ser vi en ljusbla flaska.
Flaskorna bar bada ungefar samma form men den bla flaskan ar bredare och har darfor en mer
trubbig form. Bada flaskorna bar en kork i metall.

Under flaskan finns en latt spegling av den befintliga flaskan och en liten textrad i vit font dar
det star, ”A new fragrance for him” i reklamen for honom och ”A new fragrance for her” i
reklamen for henne. | bada reklambilderna star det ytterligare en textrad med en hashtag,

“#revealmore” under vardera flaskan.

Bada reklambilderna gar i morka svarta och blaa farger blandat med samma persikorosa ton
som pryder den kvinnliga flaskan. P& bada bildernas vénstersida ser man aven en stang eller
kant av nagot slag och de morka fargerna formar en siluett av en stadsvy pa bakgrunden som
ser kurvig ut till texturen. Siluetten &r dven synlig i vissa delar av férgrunden.
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Pa konnotationsniva vill jag lyfta fram personernas hallning. | vardera reklamen star de pa
motsvarande plats. | reklamen for kvinnor star kvinnan i centrum, 6ga mot 6ga med
betraktaren och vice versa. Bada personernas hallning och relation till varandra uttrycker
sensualitet och sexualitet. Bade pa séttet de ar kladda och hur de forhaller sig till varandra.
Den ena parten ar alltid passiv medan den andre ar aktiv. Det genus reklamen riktar sig at ar
det genus som man identifierar som den kommunikativa i reklambilden d.v.s. att da reklamen
riktar sig till mén ar det mannen som ar den kommunikativa personen i bilden, och det ar
troligen meningen att man skall kunna identifiera sig med honom pa ett jamlikt plan och vice
versa. Mannen som i den manliga reklamen &r kladd i nagot man kan uppfatta som
kontorskladsel utstralar makt, en aspekt som forhojer det uttrycket ar att kvinnan i den bilden
ar fullstandigt naken, vilket kan ge en kansla av sarbarhet for kvinnans del. | den motsvarande
reklamen bar kvinnan inte ndgot man kan sammankoppla till kontorskladsel, det svarta
fodralet med de smala axelbanden liknar mer ett underkladesplagg. Mannen i den reklamen &r
heller inte helt naken vilket gor att uttrycket for makt hos den kvinnliga parten i den bilden
blir ratt trubbigt. Man uppfattar fortfarande att det & mannen som har kontrollen pa grund av
kladseln och den muskulésa kroppen som mannen visar upp. Kvinnan uppfattas istéllet som

ett vackert smycke dven om hon inte i den bilden ar fullkomligt naken.

Texten i bada reklamerna ar informativ och later oss veta att det géller en produkt av ett kant
varumarke, pa grund av att de har med avsandarens varumarke i utformningen. Ordet
“Reveal” stér i storst bokstaver och later oss darfor veta att produktnamnet &r Reveal
samtidigt som vi som askadare kan se att det &r en produkt av Calvin Klein. I den mindre
texten later den oss dven veta vilken reklambild som ar riktad till vilket kon och vilken
produkt som ar riktad till vilket genus. Hashtagen kan vara ett sammankopplande

marknadsforingstrick for att locka mer kunder, “revealmore” later sexigt och uppmanande.

Da bada reklambilderna innehar samma fargvarld &ar det svart att urskilja malgrupp pa de
bagge reklamerna pa bara den aspekten. Men produktbilden i reklamen, och flaskans form och
farg forstarker bildtextens uppmaningar om vilken reklam och produkt som &r riktad till vilket

kon, bade pa grund av de traditionellt valda fargerna pa parfymen och formen av flaskan.
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Da man ser bilden i sammanhang ser man genast att personerna i bilden star framfor ett
fonster och den graa kant man ser till vanster utgor panorama fonstrens stomme. | bakgrunden
ser man fonstrets gardiner och siluetten av en stadsvy kan man tolka som en spegelbild av det

paret har framfor sig genom fonsterrutan.

5.3 Reklamanalys genom det sammanstallda verktyget

Véacka uppmarksamhet
Argumentation
Metonymi

Trovérdighet

A A

Varumarkesacceptans

Reklambilderna for Calvin Kleins parfym “Reveal” dr egentligen ganska intetsigande, de
forsvinner i mangden, vi har sett sadana har bilder tusen ganger forut. Inga speciella
uppenbara reklamknep inom uppméarksamhetsvackande har vidtagits. Vardera malgruppen
kan se reklamen utan att egentligen fésta sig vid den. Dock sa skall vi komma ihag att man
kan ha en storre uppmarksamhet for parfymreklam om motivationsgraden &r hogre.

Exempelvis om man &r i behov av en ny parfym.

For argumenterandets del hittar man nagra anvanda punkter. Det ar en livsstilsreklam som
spelar pa manniskans sista drivfjader, exklusivitet. Bade mannen och kvinnan utstralar en
livsstil med formogna personer som har ett otroligt atravart utseende och utstralar makt och en
atravard livsstil. | reklamen har man &ven anvant sig av kanda personer, mannen &r
skadespelare och kvinnan en valkand modell. Med att doma av tidigare information tilltalar
den hér reklamen troligen en stor del av beundrare till dessa personer. Den kvinnliga modellen
ger ett intryck av att hon anvéander den har parfymen och de personer som modellen har ett
stort inflytande pa blir formodligen paverkade och kanske overtygade till kép. Dessutom
hittar vi en produktbild i reklamen och det kan dvertyga till kép hos en publik som redan &r
medveten om market, eftersom det ar bevisat att erinran héjs och att man férbehaller sig

positiv till avsandaren da det finns en produktbild med i utformningen. Det forstarker dven
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varumérkets identitet och informerar betraktaren vem avsandaren ar och kan dévertyga till kop

med hjalp av det.

Reklamen anvander dock inget direkt intygande budskap, men den kanns anda palitlig
eftersom vi har uppfattningar och tankar om det exklusiva livet, uppbyggda i kollektiva
associationer och den har bilden generaliserar det vi vet ratt kraftigt. Kvinnan &r vacker,
mannen likasa, reklamen spelar pa sex och det mystiska exklusiva livet i en storstad. De riktar
sig till sin malgrupp genom budskapet i bildtexten och de forstarker uttrycket genom att
anvanda traditionella farger pa parfymflaskorna. Vilket indikerar pa vilket kon som reklamen

och produkten riktar sig at.

| den har reklamen har man inte heller anvant en stérre grad av metonymi, annat an att
varumarket redan har ett sa stort genomslag att man utnyttjat varumarkets befintliga image av
exklusivitet och vill darfor visa den exklusiva livsstilen som du som konsument dven kan fa ta

del av genom att kdpa den har produkten av dem.

Har kommer vi in pa varuméarkesacceptansen som ar hog for Calvin Kleins produkter for att
det ar ett sa stort varumarke med en sa stor befintlig image. Personer som redan &r i den
trogna konsumentkretsen kommer att kunna 6vertygas till kop endast pa grund av att det ar en
produkt som producerats av Calvin Klein. Aven andra potentiella kunder kan bli intresserade
och Overtygas till kop, trotts att de inte har en relation till varumarket. Varumérket ar

Overtygande i sig sjalvt tack vare sin redan befintliga image.

5.4 ”"Reveal” ur ett jamstéalldhetsperspektiv

Reklambilderna for Calvin Kleins parfym “Reveal” ér sexistiskt uppbyggd. Det forekommer
stora skillnader i hur mannen é&r portratterad i form av kroppshallning, klader och
ansiktsuttryck till skillnad fran kvinnan. Man ser att de tva reklamerna forsoker vara lika i
utformningen vilket de ocksa ar till en viss del. Fargerna & dem samma i bada reklamerna, de
gar bada i rosa och i morka svarta toner. Kombinationen ar neutral och den kan rikta sig,

baserat pa endast fargvalen till bada konen, vilket dock kan gora det svart for den tankta
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malgruppen att fasta uppmarksamhet vid reklamen da det inte tydligt framgar vem den riktar

sig at.

Det ar en livsstilsreklam som forsoker utstrala det exklusiva livet och forsoker forstarka det
budskapet med att anvanda sig av kédnda, snygga perfekta kroppar hos bade mannen och
kvinnan. Problemet ligger inte i att det &r naket, problemet ligger i att det inte dr jamstallt
naket. Mannen i den manliga reklamen &r totalt pakladd forutom den uppknéppta skjortkragen
och hans klader uttrycker en storre kansla av makt, arbete, och framgang. Samtidigt som
kvinnan i den bilden endast portréatteras som en sexig kvinna, som é&r totalt naken och hanger
vid sidan om mannen som ett tillhérande sexigt smycke. Medan det i den kvinnliga versionen,
som jag uppfattade att skulle vara motsvarande den manliga, inte alls upplevs pa samma satt
ur kvinnans perspektiv.

Kvinnan har inte kostym eller pennkjol och kort kavaj som ar typisk kontorskladsel och skulle
symbolisera framgang och makt lika mycket som mannens klader, istéllet bar hon ett svart
fodral med tradtunna axelband som lika garna kan associeras med underklader. Det har gor att
kvinnan utsatts for att vara ett sexobjekt i den har reklambilden ocksa, fastan den &r riktad till
kvinnor och med all logik borde uttrycka makt och odvervinnlighet som mansbilden.
Samtidigt sa uttrycker inte mannen alls nagon sarbarhet. Han ar muskul6s och ser nastan ut att
ta Gver bilden trotts att det ar meningen att kvinnan skall vara i fokus. Kroppspositionerna ar
nastan lika, men mannen har pa sig ett par byxor som inte kvinnomodellen i mansreklamen
har. Varfor det? Varfor kan inte mannen vara lika naken som kvinnan for att gora det stora

intrycket av skillnaden mellan makt och sarbarhet.

Till vilken malgrupp reklamerna riktar sig till forutom den person man far 6gonkontakt med,
ar fortydligat i parfymflaskans farg och bildtext. De traditionella, blatt till man och rétt till
kvinnor kan kopplas ihop med semiotik idag, eftersom det &r nagot vi i samhéllet konstaterat
for lange sen. Det &r ett satt att som reklammakare, rikta sig till de tilltankta malgrupperna ur
ett I1onsamhetsperspektiv. Ur jamstélldhetsperspektiv daremot kan jag pasta att det sjalvklart
skulle kunna vara en bla flaska for kvinnor och en rosa for man lika bra som andra vagen.
Varumarket ar 6vertygande i sig sjalvt for kop.

Produktbilden och varumarket &r likadant portratterat for bada konen, bortsett fran att sjalva
produkten ser lite annorlunda ut. Men bilden &r likadant placerad och uttdnkt. Tack vare
Calvin Kleins redan befintliga image for bade man och kvinnor paverkar inte uppfattningen
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och inte heller utformningen av typsnittet eller varumarket till respektive kén. Calvin Kleins
produkter och namn &r lika tilltalande for man som for kvinnor oberoende utformning och det
ar ur jamstalldhetsperspektiv bra, att varumarkets logotyp och grafiska utformning bibehalls

oberoende malgrupp eller genus.

6 SAMMANFATTNING OCH RESULTAT

Min storsta forskningsfraga var om det faktiskt ar nodvandigt i vissa situationer att skildra
parfymreklambilder genom utformningen beroende pa om den ar framstélld for kvinnor eller
for man.

Utifran det jag analyserat fram i mitt arbete har jag kommit fram till den slutsatsen att det i
vissa fall faktiskt kan uppsta problem i en jamstalld och konsneutral reklam.

Om reklamerna inte indikerar med nagot i form av visuell kommunikation som semiotik eller
annat bildberéattande till vem den riktar sig till, mister den sitt syfte. For att en reklam skall
lyckas behover den starka argument och véacka uppmarksamhet hos den tilltankta malgruppen.
Om reklamen inte uttrycker nagot specifikt, inlart, kollektiva associationer, semiotik i nagon
grad eller liknande kan man inte som mottagare veta om budskapet &r riktat till en sjalv och
behdver darfor inte heller uppfatta det.

Jag har exempelvis fatt forstaelsen att fargerna bla och rod innehar en starkare semiotisk
betydelse, vilket reklammakarna tar vara pa, snarare an att man utgar fran asikter 6ver vad
man gillar for farger som kvinna eller man. Man tanker automatiskt, som en kollektiv
association att den roda reklamen é&r riktad till kvinnor och att den blaa ar riktad till man for
att den blaa fargen i sddana sammanhang den anvéands sa symboliserar man och den roda
kvinna. Att man i reklamerna gor en tydlig genusskildring pa grund av
malgruppsbestammande behdver inte betyda att man koénsdiskriminerar nagondera kon. Det
betyder i allménhet att man under reklamplaneringen valt att anvéanda sig av en sadan typ av

semiotik.

Reklammakarnas huvudsyfte med reklamen ar alltid ekonomisk vinning. Foretagen intresserar

sig inte for att gora reklamer som inte fungerar och darfér kér man sékra kort. Jag har &ven
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konstaterat att reklam alltid &r kostsamt och det maste kunna garantera vid en produktion att
reklamens kvalitet och effekt bibehalls. Da har man inte méjlighet i alla sammanhang att spela
hjalte i jamstalldhetsfragor och utmana normen och darfér anvander man sig av samma
tekniker som forut. Fargval eller motiv skulle till exempel vara en dum grej att byta ut i precis

parfymreklam da reklamen redan har sa kort tid att tilltala en person.

Det ar viktigt enligt mig att reklamen i sinom tid blir mer jamstalld i viss man. Jag tycker det
inte &r acceptabelt att kvinnan i Reveal-reklamen objektifierades mer an mannen. Men |
sadana fall da bilduttrycket anvander sig av semiotik som bestar av konsnormer for att
fortydliga budskapet, malgruppsinriktning eller andra essentiella variabler for en lyckad
reklamutformning tycker jag att en mindre jamstalld utformning &r acceptabel.

Det ar svart att andra pa vart semiotiska sprak vid det har laget, och att andra pa det inom
reklam forst skulle inte vara lonsamt for nagon. Vi maste borja med oss sjalva, vara
uppfattningar och vérderingar maste andra om man vill forandra eller framkalla nya
semiotiska texter, ord eller sprak. Reklamen kommer alltid att anvanda det som &r lénsamt for
foretagen, for att det &r ekonomisk vinning och framgang for foretaget som ar hogsta prioritet
och det ar den grundladggande aspekten till alla metoder och principer i reklam, att den skall

fullfolja sitt syfte och sélja produkten eller tjénsten.

Jag upplever att jag i mitt examensarbete lyckats lyfta fram de mest signifikanta aspekterna
kring strategierna inom parfymreklamsplanering och stillbildsreklam i allménhet. Jag tycker
aven att jag med hjalp av min analys fatt svar pa om det i vissa fall verkligen ar nddvandigt att
anvéanda sig av konsnormer for att framstélla en fungerande genusskildring i reklambilden,
samt att jag lyckats lyfta fram problematiken kring en totalt kénsneutral reklam.

Jag hade dock onskat att de valda reklambilderna skulle ge djupare skillnader, for att ge
tydligare svar. Men det visade sig att reklamer som &r gjorda till motsvarande produkter &aven
sag valdigt motsvarande ut och det var darfor valdigt svart att hitta ett exempel med tydliga
skillnader att analysera utav. De storsta skillnaderna ser man i typiska reklamer till helt olika

saker och det fungerade inte att jamfora i det har syftet.
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