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Sammanfattning

Med utgangspunkt for tre forskningsomraden: semiotik, pragmatik och kognition, har det
gjorts ett forsok 1 att belysa om spraket och bilden har skilda roller i den moderna TV-
reklamen. Ett noga urval av dagens TV-reklamfilmer anvindes som underlag for den
empiriska undersékningen. For att besvara syftet och fragestillningarna testades
reklamfilmerna ur tva kognitiva aspekter: kognition och affekt. Resultatet som framkom 1
undersokningen ligger som grund fér en diskussion huruvida det gar att tala om skilda

roller for spraket och bilden.
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1 Inledning

Uppsatstiteln dr ”Om sprikets och bildens betydelse 1 Tv-reklam” och speglar ett av det
moderna informationssamhallets stora fenomen: Tv-reklam, ett fenomen som de flesta
har en asikt om. I det foljande avsnittet presenteras amnesvalet mer ingdende och syftet

med uppsatsen. Som en avslutning pa inledningskapitlet presenteras uppsatsens struktur.

1.1 Val av amne

Som uppsatstiteln avslojar handlar den hir uppsatsen om vilken roll spraket och bilden
egentligen har 1 dagens Tv-reklam. Att valet f6ll just pa Tv-reklam baseras pa foljande
overvigande: 1 det moderna mediesamhallet (avser primirt det visterlindska, aven om en
del av de asiatiska linderna, till exempel Japan, kan lika mycket klassas som
“mediesamhillen”) 6verdses vi dagligen av information av varierande slag. Exempel pa
den hir informationen dr reklam i form av radioreklam och tryckt reklam, det vill siga
tidningar och magasin, broschyrer, affischer med flera (Hermerén, 1999) men ocksa som
Tv-reklam. Reklamens utformande tycks anpassa sig efter det medium den ska agera pa,
eftersom alla medier har sina fordelar och kanske framfor allt sina begriansningar.
Fordelen som Tv:n har gentemot andra medier som radion och den tryckta reklamen, ar

att den ar ett 1 hogsta grad multimodalt medinm.

Multimodalitet i reklam kan forstas ur tva perspektiv: psykologiskt och avser da vilka
sinnesmodaliteter som aktiveras, framforallt den auditiva och den visuella. Det andra
sattet dar ur det semiotiska perspektivet, vilket da avser vilket semiotiskt system som
anvands, till exempel sprak, bilder och musik. Sambandet mellan de tva perspektiven
llustreras i tabell 1 och visar tydligt att de bada perspektiven inte dr oberoende av
varandra. Den sprakliga information foérmedlas bade via den auditiva och den visuella
kanalen, till skillnad fran bilder och musik som utnyttjar den visuella respektive auditiva

kanalen.



Tabell 1. Multimodalitet inom Tv-reklam ur ett psykologiskt och semiotiskt perspektiv

Psykologiskt
AUDITIV VISUELL
Semiotiskt

SPRAK +(Tal) +(Skrift)
BILD +
MUSIK +

Men vilken ér anledningen till att vi matas med den har typen av information? Reklamens
syfte dr framfor allt att sdlja genom att Gvertyga om att en viss produkt eller tjanst dr den
mest 6verlidgsna pa marknaden. Med hjilp av bilder, sprak och musik kan sindaren skapa
en viss staimning i reklamfilmen och paverka mottagarens uppfattningar och beteende
antingen pa ett medvetet eller omedvetet plan. Den hir stimningen eller gffekten behover

naturligtvis inte alls spegla verkligheten (Ryding 1980).

Hur reklambyran 6vertygar konsumenterna kan ske som sagt bade pa ett “medvetet” och
pa ett “omedvetet” plan. Det kan tyckas vara paradoxalt att anvinda termer som
“medvetet” eller “omedvetet” 1 samband med marknadsféring, eftersom all
marknadsforing 4r en medveten handling fran marknadsforarnas perspektiv. Den
medvetna och den omedvetna handlingen ligger snarare hos mottagaren, det vill siga hur

konsumenten uppfattar marknadsféringen (i form av reklam).

I manga av de moderna reklamfilmerna tycks det som att spraket far en sekundar roll,
medan den bildliga istillet far den primira rollen. Exempel pa sidana reklamer ar bland
annat reklamer for bilar. Ofta far bilden beritta om vilket typ av bil det 4r, kombinerat
med passande musik. Spraket har reducerats till endast det skrivna spriket genom att
korta texter som talar om var du kan képa bilen. Det skulle nistan kunna talas om olika
typer av svarighetsgrader eller hur enkla respektive krivande en del reklamer dr. Reklamer
dir enbart ”slogans” och logotyper férekommer kan upplevas som krivande. Reklamers
svarighetsgrad kan bero pa vilken produkten ar. Exempelvis anvinder Nike ofta stora

idrottsstjarnor i sina reklamer, vilket kan tolkas av mottagaren som att ”for att kinna dig



atletisk — anvind Nike”. Nyckelfrigan kan sigas vara hur litt reklamen ar att tolka for

mottagaren och detta kommer jag att titta narmre pa.

1.2 Syfte

Uppsatsens syfte dr att askadliggéra de roller spriket och bilden har i dagens Tv-
reklamfilmer genom att undersoka vilken paverkan reklamen har pa tittaren. Detta galler
for tva slags faktorer: de kognitiva som har med forstaelsen av och minnet for reklamen
samt de gffektiva som relateras till den presumtive konsumentens attityder och vilja att
faktiskt kopa produkten. Att undersoka sprakets och bildens roller kommer darfor att ske
genom en for uppsatsen intressant vinkling — namligen att studera utfallet pa reklam i
olika svarighetsgrader inom tva kontexter: med respektive utan ljud. Vid en begrinsad
tillgdng till ljud har man manipulerat den sprakliga (talade) informationens roll. Fragan ir
hur mycket detta kommer att paverka mottagarens forstielse och kinslor for Tv-

reklamens budskap.

1.3 Uppsatsens struktur

Uppsatsen dr uppdelad i fyra kapitel. Det forsta introducerande kapitlet inleddes med en
presentation av dmnesval och syftet for uppsatsen. I det andra kapitlet, behandlas
relevanta teorier och termer som ber6r semiotik och lingvistik. Kapitel tre dr uppdelad i
tva block. I det forsta blocket redovisas undersckningens bakgrund, insamlande och
bearbetning. I det andra blocket redovisas uppsatsens hypoteser och slutligen resultatet. I
det fjirde kapitlet som ocksd dr det avslutande dr dgnat 4t en diskussion och idéer for

vidare studier.



2 Teoretisk bakgrund

Reklam kommuniceras, fragan dr bara hur den hir typen av kommunikation sker. I sin
allra enklaste form skulle kommunikationsakten kunna uttryckas enligt modellen som

bygger pa Shannon & Weaver (1949) som visas i figur 1.

Sindare: Medium Mottagare:
budskap :> : kod |::> budskap

kodning avkodning

Figur 1. Enkel kommunikationsmodell

Modellen visar processen for budskapets vig fran sindaren genom ett medium dir
meddelandet kodas, varifran meddelandet sedan avkodas av mottagaren (Sebeok, 1994).
Modellen tar dock inte hinsyn till eventuellt brus eller ens att kommunikationen sker
gruppvis. Diremot dr den ett exempel pa hur reklam kan ses som
“envagskommunikation” 1 och med att konsumenten inte fOrvintas muntligt besvara
meddelandet. Tanken ér att mottagaren ska paverkas av reklamens budskap, pa ett sitt
som far mottagaren att vilja kopa produkten. Fragan blir da Aur sindaren komponerar sitt
meddelande till konsumenten och varfor konsumenten forstar, minns och fattar tycke for
just detta meddelande. Hur den hir processen kan tinkas ga till har minst tre olika
forskningsomraden studerat: semiotik, pragmatik samt kognitionsforskning. 1 foljande avsnitt

kommer dessa forskningsomraden att i korthet presenteras i relation till reklamférstaelse.

2.1 Semiotik

Tv-reklam 4r, som nimndes i inledningsavsnittet, sammansatt av olika semiotiska system
som bilder och sprik. Att darfor vinda sig till semiotiken, och da framst bildsemiotiken, blir
ett naturligt férfarande. Enligt Sonesson (1992) idr semiotiken studiet av betydelse i bred
bemirkelse, och frimst av zecken och hur dessa tecken dr ordnade 1 system samt hur de
tolkas. Bildsemiotiken dr med andra ord en gren av semiotiken dir bilden kommer 1
centrum och behandlar saledes ”bilden siasom tecken och betydelse” (zbid, s. 24). Tecken

kan definieras pa olika sitt, bland annat:



”Ett tecken ar ett ting som star fOr ett annat ting.” (Marner, 1999: 3)
”Att se nagot som nagonting annat 4n vad det omedelbart dr innebdr att uppfatta

det som zecken.” (Sonesson, 1992: 14).

Ett tecken bestir siledes av u#tryck och inneball. Uttrycket dr det ’ting” som uppfattas
omedelbart av sinnena: som ett ljudmonster i fall av talsprik eller som ett visuellt monster
nir det giller bilder. Men dess betydelsefullhet for subjektet ligger inte i sjilva detta
monster, utan 1 “nagonting annat” som det dr forknippat med: innehallet. Det dr brukligt
dessutom att skilja mellan det allminna innehallet eller betydelsen, som till exempel en
bild av en hund kan uttrycka begreppet HUND, frin det som uttrycket kan tdnkas
referera till 1 en viss kontext: referenten. Relationen mellan uttryck, betydelse och referent

kan uttryckas som i figur 2, efter det klassiska schemat fran Ogden och Richards (1923).

Innehall

Uttryck Referent

Figur 2. Sambandet mellan ett teckens uttryck, innehall och referent efter Ogden & Richards (1923)

Inom semiotiken skiljer man dessutom efter klassikern Peirce (1935) tre typer av
relationer mellan uttryck och innehall:

* Indexikalitet: (spatiotemporal) narhet

* Ikonicitet: (schematisk) likhet

¢ Konventionalitet: Overenskommelse

Indexikalitet har alltsa att géra med ndrheten mellan uttrycket och innehallet, antingen i tid
eller rum. En vattenpol pa gatan kan vara ett /ndex pa att det regnat. Ikonicitet handlar om
uttryckets /&het med innehallet, fast detta kan vara pa ett ganska schematiskt plan, som till
exempel i ett diagram som visar hur priserna ’stiger”. En ikon ar saledes ett tecken som
har en likhet med sitt innehéll. Vi tolkar den vita bomullen som sné nir det pryder
pepparkakshuset. Konventionalitet handlar om teckenrelationer som vi kinner till tack
vare de allminna Overenskommelserna. Vi vet vad tecknet betyder darfor att vi lirt oss
det. Ett exempel pa ett konventionellt tecken ir den réda triangeln, som ju betyder varning,
pa medicinforpackningar (Sonesson, 1992; Sebeok, 1994; Marner, 1999 ). Ett tecken ar

enligt Sonesson (1992) inte uteslutande det ena eller det andra. Ett tecken kan med andra



ord vara bade ikoniskt som indexikalt, savil som konventionellt. Men vissa semiotiska

system kan utnyttja en typ av teckenrelation mer dn andra.

2.1.1 Bilden

Enligt Sonesson (1992) ar bilder primart ikoniska. Som tidigare nimnts innebar ikonicitet
att det finns en likhetsrelation mellan bilden och det avbildade. Men bilden har fler
“nivaer” dn den ikoniska. Bilden har enligt Sonesson tva olika skikt. Han talar hiar om det
piktorala samt det plastiska skiktet. Skillnaden mellan dessa ar att det piktorala skiktet
handlar om en slags illusion som uppstir i bilden dirfér den ér ikonisk. Det plastiska
skiktet ar istéllet bundet till var kultur. Om tandkramstuben pa bilden har rundade former,
en hatt som ir stor i foérhéllandet till tuben samt 4r tickt med firgglada firger kan det tyda
pa att det ar en tandkram for barn. Det plastiska skiktet handlar med andra ord om mer
abstrakta betydelser som har med stimningar att gora, vilket ar knutet till var kultur, alltsa
sadana som 4ar mer konventionella. Bland annat kan nimnas att former som ir kantiga
upplevs som maskulina medan mjuka former som feminina (Sonesson, 1992 & Marner,

1999).

2.1.2 Bildens tre dimensionetr

Sonesson (1992) menar att bilder kan delas in efter tre olika dimensioner:
* Konstruktionsprinciper
* Funktioner

¢ (Cirkulationskanaler

Med konstruktionsarter menar Sonesson olika typer av bilder som ér uppbyggda pa olika sitt
beroende pa vilken typ av konstruktionsprincip de anviander. Som exempel ger Sonesson
fotografiet och de tecknade serierna. Dessa bada konstruktionsarter skiljer sig at 1 fraga
om graderna till vilka de bygger pa indexikalitet, ikonicitet och konventionalitet.
Fotografiet dr en “indexikalisk ikon™ (s.281) och avser da att bilden ocksa ar ett index pa
grund av sin bundenhet med det avbildade i tiden.. Till skillnad frin fotografiet bestar den
tecknade serien av flera bilder som bygger pa ikonicitet av en mycket mer schematisk art,

men ocksa pa konventionalitet.



Bildens funktionsart beror pa vilken funktion bilden framfér allt har. Har bilden som
funktion att underhalla, att vicka tankar eller som i den hir uppsatsen — att silja. Tack
vare det vi kianner igen funktionsarten tolkar vi bilden utifrin de nddvindiga

referensramarna. Sonesson forklarar detta genom att exemplifiera med just reklam.

Grundprincipen i reklamen som organiserar hela betydelseobjektet dr uppmaningen att
konsumera. Detta innebir inte nédvindigtvis en uppmaning att képa, fér man kan
reklamera for teaterfOrestillningar, t o m sidana som dr gratis, foér insamling till
behévande, osv. Vidare dr det mdijligt att reklamen ockséd har andra syften: den kan vilja
skapa en allmin ideologi som dr férménlig f6r det annonserade foretaget eller for det
kapitalistiska systemet i allmidnhet. Uppmaningen behéver inte vara explicit; den foljer
ofta som en sjilvklarhet sa snart villkoren dr uppfyllda. Forst och frimst maste produkten
[framvisas, sa att den senare kan igenkdnnas. Den maste uppvisas pd ett sidant sitt att
den verkar maximalt olik andra produkter som man i férstone har svirt att skilja den
fran. Och positiva virden maste pd ndgot sitt dverforas till produkten frin sidana objekt
som i sig sjilva dr birare av positiva virden 1 den kultur till vilken reklamen ar riktad.

(Sonesson, 1992:282).

Reklamens primira funktion ér siledes att sélja, bade vad giller att silja en produkt som
att ’silja” och etablera ett varumirke pa marknaden eller att skapa konsumtionslust i

allmanhet.

De kanaler som bilden férmedlas via ar vad Sonesson kallar £6t cirkulationsarter. Det kan
vara som tavlor, genom Tv eller affischer. Cirkulationsarten handlar med andra ord om
vilken kanal (eller “mediet” i figur 1) meddelandet tar frin sindare till mottagaren

(Sonesson, 1992 & Marner, 1999).

Reklamfilmen skulle kunna kategoriseras utifran de tre arterna som Sonesson foreslar.
Som konstruktionsart finns det likheter med fotografiet. Precis som fotografiet ar
reklamfilmen bade ikonisk och indexikal, och i likhet med serien 4r den ocksa
konventionell. Den stora skillnaden jamfoért med fotografiet ligger i att filmen har rorliga
bilder, vilket ju inte fotografiet har. Reklamfilmens funktion dr dock mer tydlig, eftersom
syftet 4ar att silja och marknadsféra en produkt eller tjanst. Reklamfilmens

cirkulationskanaler ar Tv eller bio. Skillnaden mellan dessa ar att det krivs ett bes6k pa en



bestimd lokal for att se reklamfilm sand via bio. Tv-reklam 4 andra sidan kan ses fran

hemmet, utan att mottagaren vill se den.

2.2 Pragmatik

Pragmatik ir studiet av hur manniskor anvinder spraket i en viss kontext. Inom omradet
for pragmatik ingar bland annat studiet av Zalhandlingar, presuppositioner och deiktiska uttryck
(Saeed, 1997). For den hir specifika uppsatsen kommer jag dock frimst att titta mest pa

talhandlingar.

En talhandling (pa engelska speech acf) kan vara av direkt eller indirekt art. Jamfor till
exempel yttranden (1) och (2) som utspelar sig mellan tva personer, varav den ena star i

nirheten av ett Oppet fonster.

(1) Sting fonstret!

(2) Ar det inte kallt hir?

I exempel (1) handlar det om en direkt talhandling di den grammatiska formen
(imperativ) motsvarar satsens funktion, det vill siga en uppmaning. I (2) diremot handlar
det snarare om en indirekt talhandling, eftersom yttrandet bestar av en frigesats medan
dess funktion snarare 4r en uppmaning an en fraga (Geis, 1982). Genom
inferensdragningar dr det mojligt att fOrsta dessa indirekta talhandlingar. I (2) drar

lyssnaren inferensen att talaren fryser och vill att fonstret stings.

Inom sprakforskningen ar znferenser ett centralt dmne, 1 vilken filosofen Grice varit en av de
stora namnen. Grice (1975) (efter Geis, 1982 och Melchenko, 2003) formulerade nagot
han kallade f{6r samarbetsprincipen (The Cooperative Principle) och samtalsmaximerna
(Maxims of Conversation). I korthet innebar samarbetsprincipen att talarens yttrande ska
innefatta det for situationen noédvandiga informationen och folja de konventionella
riktlinjer som talhandlingen kraver. Samtidigt antar lyssnaren att talaren foljer dessa

konventioner. Eller som Grice sjilv uttrycker det:



Our talk exchanges...are characteristically, to some degree at least, cooperative efforts;
and each participant recognises in them, to some extent, a common purpose ot set of
purposes, or at least a mutually accepted direction...at each stage, some possible
conversational moves would be excluded as conversationally unsuitable. We might then
formulate a rough general principle which participants will be expected to observe,
namely: Make your conversational contribution such as is required, at the stage at which
it occurs, by the accepted purpose or direction of the talk exchange in which you are
engaged. (Grice 1975:45 citerad ur Melchenko 2003).

Samtalsmaximerna 1 sin tur dr uppbyggda kring fyra riktlinjer (Crystal, 2003; Geis, 1982;
Melchenko, 2003):
*  Kuvantitet — yttrandet ska varken innehalla f6r mycket eller for lite
information
*  Kuvalitet — sig inget som du inte tror pa samt du inte kan bevisa
*  Relevans — var relevant

*  Sdtt — yttrandet ska vara tydligt

Avsiktlig och tydlig brott mot samarbetsprincipen och samtalsmaximerna (pa engelska
Sflouting) leder till konversationella implikaturer da mottagaren forutsitter att sindaren foljer

samarbetsprincipen och samtalsmaximerna pa en underliggande niva.

I den pragmatiska studien av inferenser i reklam bygger Melchenko (2003) sin
inferenstypologi pa bland annat Grices samarbetsprincip och samtalsmaximer. Melchenko
talar dven om det som kallas fOr konmventionell inferens (conventional inferences), vilka ar
relativt enkla att uppticka dirfoér de kan sigas utgéra en del av den konventionella
betydelsen av ett yttrande, aven om de inte dr en del av den bokstavliga betydelsen. Om
(2) uppfattades som en uppmaning pa grund av konversationella inferenser, kommer (3)

saledes att forstas som en uppmaning tack vare konventionell inferens.

(3) Skulle du kunna stinga fonstret?

Inom reklamstudier goér man en distinktion som man kan koppla till de ovannimnda.
Reklam sigs vara bygeda efter bard sell- och soft sell-principen (Hermerén 1999: Selby &
Cowdery, 1995). I likhet med den direkta talhandlingen fungerar ”hard sell” genom att
den kommunikativa avsikten uttrycks direkt: att ”produkten dr den basta pa marknaden”.

”Soft sell” liknar diaremot indirekta talhandlingar eftersom mottagarna sjilva far dra de



onskade inferenserna av meddelandet. I jaimforelse med “hard sell” kan ”soft sell” sigas
skenbart bryta mot samarbetsprincipen och samtalsmaximerna. Hermerén (1999) nimner
ocksa att 7soft sell” ofta spelar pa de ledtradar som det visuella och det verbala ger

tillsammans.

2.3 Kognitionsforskning

Kognition handlar om kunskapshantering, intelligens, perception, sprak, minne, tinkande
med mera. Bland annat ir lingvister, psykologer med flera intresserade av dessa kognitiva
processer (Carroll, 1999). Processen att forsta Tv-reklam kan kriva mycket av en tittare,
bland annat pa grund av Tv-reklamens multimodala karaktir. Ofta ska tittaren bade hinna
med att se, lisa och lyssna. Manga ganger visas dessutom textmeddelanden under en
mycket kort sekund, vilket kan paverka tittaren sa att han eller hon antingen distraheras

fran den bildliga eller den talsprakliga informationen (Geis, 1982; Langrehr, 2002, 2003).

Den traditionella kognitionsforskningen skiljde mellan kognition och emotion, som handlar
om affekt, men pa 1980 och sirskilt pa 1990-talet férandrades denna syn. Termen “hot
cognition” introducerades och den innebir att kognitiva processer paverkas av vara

emotioner och kinslor (Brand, 1985; Damasio 1994, Zlatev 2003).

Det finns dtminstone tva typer av emotioner. Den ena ar primdra emotioner ocksa kanda
som “tidiga emotioner” och den andra ar sekwundira emotioner eller ”vuxna emotioner”.
Skillnaden dr att den primira emotionen ir nedirvd och fororganiserad. Det finns vissa
sardrag som kan paverka var vilbefinnande som goOr att vi reagerar pa ett visst satt till
exempel: spannvidd, olika rorelser, ljud, kroppstillstind och storlek (Damasio 1994).
Exempelvis reagerar vi mot stora djur (i synnerhet rovdjur) vilket vi férknippar med fara,

aven om vi kanske aldrig i vart liv har varit i nirheten av, lit siga, ett lejon.

Den sekundira emotionen baseras diaremot pa erfarenheter och det som utléser den kan
vara av icke-verbal eller verbal natur. Under den sekundira emotionen grenar sig sedan ett
flertal baskinslor som lycka, sorg, ridsla, ilska och avsky. Den sekundira emotionen
baseras med andra ord pa de erfarenheter vi skaffar oss genom livet. Vi kan till exempel

fatta avsky mot vissa handlingar som strider mot vart tinkande, kultur etcetera. Till

10



baskanslorna kan ett visst “tillstaind” kopplas till, exempelvis kan sinnestillstaindet “lycka”

kopplas till ”eufori”, som ju dr nagon slags hogre niva for lycka (Damasio, 1994).

Problematiken med emotioner (oavsett om de ar primara eller sekundira) 4r om man kan
tillskriva dem ett propositionellt innebdll. En proposition har ett sanningsvirde, medan till
exempel att inte tycka om en viss typ av mat kan inte bedémas vara sann eller falsk.
Propositionen som uttrycks sprakligt i exempel (4) ar annorlunda, dia denna kan

utvirderas, kritiseras, verifieras eller fornekas.

(4) Snabbmat ar onyttigt.

Till skillnad fran formagan att férmedla propositionellt innehall, som ér ett av sprakets
fraimsta funktioner (Ogden & Richards, 1923) verkar snarare bilden ha andra funktioner
som att frammana en viss effekt, en reaktion hos betraktaren. Detta kan bero pa att
ikoniciteten mellan uttryck och innehall hos bilder, gor att reaktionen mot en bild kan
likna den som om referenten varseblevs direkt. Dessutom saknar bilder oftast subjekt-
predikat struktur, vilket kinnetecknar en proposition, pa grund av sin detaljrikedom. Man
kan argumentera att fOrst nir en bild fo/kas, och detta gbrs i regel sprakligt kan

propositioner urskiljas.

Men det finns problem med den hir typen av generaliseringar. Om det antas att spraket
uteslutande skulle vara propositionellt utelimnas det en mingd aspekter. Sprakets
variationsrikedom blir 1 sa fall mindre. Lika lite som att spriket enbart skulle vara

propositionellt dr bilden enbart emotionellt, till vilken jag aterkommer till lite senare.

Betydelsen for ett ord eller en hel sats kan forindras genom en férandring i, till exempel
tonfall. Detta kallas f6r prosodi och ir en av manga och kanske det viktigaste, sitt en talare
kan uttrycka sina kinslor (Carroll, 1999: Ryding, 1980). En talare kan dessutom uppna
olika emotiva effekter genom ordval, ”The emotive use of words is a more simple matter, it
is the use of words to express or excite feelings and attitudes.” (Ogden & Richards, 1923:

149). Jamfor exempel (5) och (6).
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(5) Lekande barn
(6) Levande barn

Exempel (5) dr en timligen vanlig fras pa skyltar som finns uppsatta vid infarter till byar
eller gator runt om i Sverige. Uppmaningen ar att bilisten ska halla nere hastigheten nar
denne passerar byn, eller gatan, eftersom det finns lekande barn. I (6) har “lekande” blivit
utbytt mot “levande”. Effekten blir att ”hér finns det levande barn — och vi vill att det ska
forbli sa”. “Levande” dr ett mer emotionellt laddat ord dn “lekande”, for leka dr ndgot

som levande barn kan gora.

Anvindningen av figurativt sprak dr en annan killa till att uppna en viss emotion. Den
storsta undergruppen av figurativt sprak dr metaforer och som flitigt anvints inom poesin.
Fast man kan invanda att poesi 4r inte ett prototypiskt sitt att anvinda sprak. Manga av de
figurativa uttryck har blivit konventionaliserade som (7) och betraktas snarare som en dod

metafor, vilket inte frammanar nagra sirskilda emotioner (Saeed 1997).

(7) Bensinpriset skot 1 hojden.

Att bilden skulle enbart vara emotionell kan ocksa diskuteras, eftersom bilden liksom
spraket ibland kan vara propositionell. Vigskyltar ir exempel pa propositionella bilder
(Kan i och for sig diskuteras om man utgar frin Sonesson (1992), dir han for ett
resonemang huruvida svenska vigskyltar kan kategoriseras som en betydelsebirande
kod.). Om utgangspunkten dr en vigskylt som ger angivelsen “en gaffel och sked”, vet
bilforaren att det ligger en restaurang i nirheten. Observera dock att den hir typen av
vagskyltar ar hogst stiliserade och konventionaliserade bilder som ir littast att se som
propositionella. Om man istillet tinker pa "Mona Lisa” blir det mycket svarare att
formulera vad exakt Leonardo "har velat kommunicera” i termer av pastienden som kan

vara sanna eller falska.
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2.4 Sammanfattning

I detta kapitel presenterades tre forskningsfilt som studerat tolkningen av sprik och
bilder: semiotik, pragmatik och kognitionsforskning, vilka ér relevanta for den hir
uppsatsen och i synnerhet for den empiriska studien som presenteras i nasta kapitel.

Idéerna som framfor allt kommer att anvandas ar:

* (Rorliga) bilder dr i primart ikoniska, med avseende pa relationen mellan uttryck
och innehall.

* Sprik har littare dn bilder att férmedla propositionell innehall; medan bilder kan
ha en starkare emotiv effekt. (Detta trots reservationer att spraket ocksa férmedlar
emotioner genom t ex prosodi, och att vissa bilder kan vara propositionella).

* Viss information férmedlas inte direkt, utan indirekt. Det bygger pa mottagarens
formaga och bendgenhet att dra inferenser. Den hir typen av implicit
kommunikation bygger pa ett komplext samspel mellan sprik och bilder i

multimodala medier som Tv-reklam.
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3 Den empiriska studien

Detta kapitel, som beskriver den empiriska studien av sprikets och bildens roll i Tv-
reklam, kommer att inledas av en mer teoretisk diskussion till hur och varfér empiriska
studier genomfors. Siadan studier kan ocksd ha olika karaktirer, den kvalitativa kontra
kvantitativa undersékningen. Min undersokning ir kvantitativ och varfér den ar det

kommer att forklaras i det narmaste.

3.1 Syftet med empiriska studier

Studier bedrivs darfor att man Onskar fa ett svar pa varfor saker och ting forhaller sig pa
ett visst satt. Empirisk undersokning betyder helt enkelt att undersokningen grundas pa
konkreta erfarenheter eller iakttagelser (Malmstrom, Gyorki & Sjogren, 1991).

Kvantitativa undersokningar innebir att resultatet gar att kvantifiera, det vill sdga mita i
siffror. Det gir att jamfora olika virden med varandra. En kvalitativ undersékning gar

snarare ut pa att man vill urskilja till exempel olika handlingsmonster (Trost, 2001).

For den hir uppsatsens undersékning kriavdes det ett grundmaterial for studiens
genomforande och resultatets kvantifiering. Det empirirska materialet omfattar saledes
bland annat enkiter och inspelningar av reklamfilmer fran Tv och naturligtvis det
viktigaste - testdeltagare. Nar materialet vil var insamlat kunde resultatet lata sig

analyseras. Men innan dess bor undersokningens reliabilitet och validitet tas 1 beaktning,

3.1.1 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet dr ett begrepp som karaktiriserar undersokningens stabilitet. Forutsittningarna
for mitningarna ska vara desamma fOr testdeltagarna och mitningens resultat ska ge
samma utslag oavsett om undersékningen genomfors vid ett annat tillfille eller med andra
testdeltagare. For att en undersokning ska riknas ha en hog reliabilitet maste dven urvalet
vara representativt (vilket kommer att diskuteras i avsnitt 3.3.2 Population och urval). Foér
att en undersokning ska ha hog reliabilitet innebar det att alla deltagare 1 undersékningen
ska ha fatt samma forutsittningar. Det giller bland annat fraigorna men kan, beroende pa
vilken typ av undersokning det dr, ocksa omfatta platsen for dir undersokningen sker
(Thurén 1996; Trost, 2001). Det ar stor skillnad pa att utféra en enkitundersékning i ett

laboratorium eller pa en mindre offentlig plats, under tidspress eller inte.
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Validitet innebar att det som ér avsett att undersdkas ocksa dr det som undersoks (Thurén
1996; Trost, 2001). Om tanken till exempel dr att mita en populations attityd i
anvindandet av svarttaxi maste enkitens fragor spegla det som undersékaren vill ha ut av
undersokningen. Det betyder att variabler som till exempel kén och alder inte paverkar
slutresultatet. Om dessa variabler trots allt paverkar innebdr det med andra ord att

validiteten ar lag.

3.2 Fragestillningar

Som tidigare ndmnts 4ar uppsatsens syfte att studera sprakets och bildens roll i
reklamfilmer. Bade spraket och bilden bidrar med information om produkten till tittaren.

Det kvarstar dock en hel del fragor att bli besvarade:

o Ar sprak och bild inom reklam redundanta 1 sitt torhallande, det vill sdga, uttrycker
de samma (sorts) information?

* I motsats till ovan, dr sprak och bild kompletterande, det vill siga, uttrycker de olika
sorters information?

* Ar det sa att det propositionella innehillet formedlas frimst genom spriket, men
emotioner genom bilden?

* Foreligger det nagra allminna skillnader om reklamen dr mer enke/ eller mer

kravande?
Pa foljande sitt kan dessa fragor angripas. Tabell 2 dr en modifiering av tabell 1 (som

presenterades 1 Kapitel 1). I den modifierade tabellen har de semiotiska systemen

(resurserna) blivit uppdelade beroende pa om de ar sprékliga eller ej.
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Tabell 2. Semiotiska resurser inom reklam, beroende pi om de anvinder den auditiva eller den visuella

kanalen, samt om den innefattar sprak eller inte.

Psykologiskt
AUDITIV VISUELL
Semiotiskt

+ SPRAK Tal Skrift

-SPRAK Musik Bild

Fragan kan problematiseras ytterligare om forutsittningen ar reklam som (nastan) inte har
nagot skriftsprak, vars hela sprakliga information férmedlas via den auditiva kanalen. Om
dessutom reklamfilmerna manipuleras pa ett sitt som gOr att mottagaren uppfattar
reklamen utan ljud kommer i stort sett all information att férmedlas genom bilden. Detta

visas i tabell 3.

Tabell 3. Manipulerad reklam: Utan ljud och skriftsprak dr tolkningen helt beroende av det som férmedlas

genom bilden

Psykologiskt
AUDITIV VISUELL
Semiotiskt
+ SPRAK Tal (Skrift)
-SPRAK (Musik) Bild

Vilken effekt far reklamfilmen pa tittaren om ljudet dr eliminerat? Rent generellt kan det
tyckas sjilvklart att reklamfilmer dir tittaren faktiskt kan hoéra informationen om
produkten, ocksa far mer kunskap om produkten an om ljudet ar eliminerat. Men det ar

moijligt att detta inte giller f6r alla typer av information och/eller reklamfilmer.

Men det finns fler faktorer som kan péaverka en tittare 1 sina val om produkter. Tittaren
har nidmligen ocksa tillgang till skrften, det vill siga de textmeddelande som dyker upp 1
bild och ger olika former av information. For vissa reklamer dr dessa textmeddelande

langa medan de f6r andra ér relativt korta.

Musik ar ocksd en sadan faktor som kan paverka huruvida tittaren anser att reklamen ér

bra eller inte och i forlingningen dven i sitt beslut att kopa produkten. De flesta
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reklamfilmer har niagon form av musik, dels som ska frambringa en sirskild kinsla hos

tittaren, men ocksa en sérskild stimning i reklamfilmen.

Som det visades i tabell 3, dr dessa tva sistnimnda faktorer satta inom parantes. Varfor de
valdes att sittas inom parantes, beror inte pa att de dr oviktiga utan snarare pa att fokus

for uppsatsen ligger hos det talade spraket och bilden.

3.3 Metod

3.3.1 Kriterier och insamlandet av reklamfilmer

Till undersékningen samlades atta reklamfilmer ihop. Dessa visades i oktober 2003 och
spelades in pa VHS. Reklamfilmerna spelades in under s.k. ”prime time” (mellan 18:00
och 22:00) under tre dagar. Reklamfilmerna sindes pa tre svenska Tv-kanaler som ar
reklamfinansierade: TV 3, TV 4 och Kanal 5. Reklamfilmerna valdes ut utifran ett antal
kriterier

* Antalet talspraksyttranden i varje reklam skulle inte understiga 3 och 6verstiga 9

* Spellingden per reklamfilm skulle vara mellan 15-30 sek.

* Reklamfilmerna skulle indelas i ”enkla” och “kriavande” (definieras nedan) 1 tva

lika stora grupper

I tabell 4 visas vilka kriterierna var for urvalet av reklamfilmer samt en 6versikt pa vilka
reklamfilmer som riknas som enkla och krivande. Som tabellen visar (Det f6rekommer
stora variationer mellan olika reklam beroende pa hur manga sprikliga yttranden och
talade ord som férekommer i dem), dr skillnaden mellan de enkla och de krivande

reklamen som grupper sma. De “enkla” reklamerna bestar av ”mer” sprak dn de krivande.
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Tabell 4. Reklamfilmsoversikt: Varden for de olika kriterierna

For Totalt Totalt
Reklam Ellen | Estrella d Volvo | 6t Labello | Pedigree | Toppits | Valerina | f6r enkla
kravande
Antal yttranden |7 4 3 6 20 4 9 4 7 24
133 191
Antal ord 60 |11 12 |50 24 71 41 55
(talsprak)
Antal ord 6 10 10 |11 37 10 6 5 16 37
(skrift)
Spellangd i 30 |30 30 {30 120 20 30 15 20 85
sekunder
Typ
(Enkel, K K K K E E E E
Krivande)

Vad ir det som definiera en enkel och en krivande reklam? Jimfor foljande tva exempel

pa verkliga reklamer.

(8)  Varumirke och produkt: Otrivin nisspray
Bild: En elefant med en hopknuten r6d snabel och den kan inte trumpeta
ordentligt.
Sprak (speakertdst): Firkyld? Téppt i nisan? Svart att andas?
Da dir det hiyg tid for Otrivin.
Otrivin ndsspray dr effektivt och befriar tappta ndsor snabbt, sa att du kan andas fritt igen.
Otrivin befriar tappta ndsor snabbt.
Bild: Elefantens hopknutna snabel 16ses upp och den r6da firgen férsvinner och
elefanten kan trumpeta ordentligt igen.
Inferens: Otrivin nasspray hjalper dig att andas nar du ar forkyld.

(9)  Varumirke och produkt: Vattenfall, eldistributor

Bild: En bebis ligger pa ryggen pa en ullig matta. Bebisen haller ett papper (som
ser ut att vara en rikning) som det biter 1.

Sprak (visuellt): Szeg for steg mot en enklare elrikning. Lds mer pa 1 attenfall.se.
Vattenfall.

Inferenser: Vattenfalls rikningar dr enkla att forsta. Vattenfall palitlig.

Reklamen i exempel (8) kan karaktiriseras som en enkel reklam, dd den vid det forsta

paseendet inte bryter mot samarbetsprincipen eller samtalsmaximerna. Dartill 4r sprakets

och bildens information i stort sett redundant. Spontant tolkas knuten pa snabeln som en
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metafor for att vi minniskor kan kinnas ha en “knut” i/pd nisan vid forkylning, och

uttrycket 7att ha knut 1 ndsan” dr i viss man konventionaliserat.

(9) ar istallet ett exempel pa en krivande reklam. Spraket (i det har fallet skriftspraket) och
bilden star inte i nagot redundant foérhéllande. Tvirtom kompletterar bilden med
information om Vattenfall som inte spraket formedlar, till exempel att du kan kinna dig

trygg hos Vattenfall om du ar kund hos dem.

Tabell 5 redovisar vilka kriterierna anvandes 1 undersokningen for att skilja de enkla och

kravandereklamfilmerna.

Tabell 5. Kriterier for enkla och krivande reklamfilmer

Kriterier Enkel Krivande

Brott mot
samarbetsprincipen
och/eller

maximerna

Konventionella
implikaturer

Redundans + -

Tidigare 1 avsnittet presenterades reklamfilmerna och dess formalia i tabell 4. Hirnast
foljer vad jag kallar f6r en bildanalys” och som i korthet gar ut pa att ge en kort
beskrivning av vad som sker i reklamfilmen. Bildanalysen fungerar som en hjilp till den
diskussion som fors i 3.7. De fyra forsta reklamerna dr enkla och som sedan f6ljes av fyra

kravande.

Enkla reklamfilmer

I Labelloreklamen ses en man (cirka 30 ar ), han ér aktiv, han dr sportig och ser bra ut
(Plastiska skiktet: attribut som attraherar i den visterlindska kulturen). Han 4r ute och
seglar pa havet och det gar fort. Det mesta i reklamen ar blatt, himlen édr bla, vattnet ar
blatt och mannens vatdrikt ar bla (Blatt ar ikonisk (likhet) med firgen pa Labellotuben.).
Plotsligt kinner han att han ar torr om lipparna och drar upp en Labello (fran

nagonstans) och genast dr problemet avhjilpt.
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I Pedigreereklamen star bjirta firgkontraster mot varandra alltmedan vi ser glada och
pigga hundar (av olika raser) som springer lekfullt runt ute i det fria. Vi far se hur den nya
duobiten ser ut och att den innehaller kott (vilket visas pa en tallrik, kott, majskolv och en

solros) och hundar fullkomligt slukar dem direkt ur pasen.

I Toppitsreklamen far vi se en dataanimerad fryspase dka slalom i en frys som behover
frostas av. Fryspasen ar fylld med gronsaker och den visar att den kan sta emot olika faror

som frysbrinna.

Valerinareklamen visar en sémnlos kvinna som vrider och vinder sig 1 singen till
vackarklockan som envist tickar vidare. Nar Valerina introduceras i reklamen ligger
kvinnan stilla 1 singen och sover gott — klockan har slutat ticka och ersatts med ljuv

musik.

Krivande reklamfilmer
Ellenreklamen visar en av virldens mest kinda motiv — namligen DaVincis Mona Lisa,
som berittar om hur hon anvinder Ellen och hur det hjilpt henne. Allt ar rott i reklamen

(Ikoniskt tecken, r6tt —p blod).

I Estrellareklamen befinner vi oss nagonstans vid Medelhavet, kanske Frankrike. Vi far
se hur en man sitter upp antalet stjarnor (Konventionellt tecken for hur bra ett hotell eller
en restaurang ar) pa hotellentrén. Nar Estrellachipsen levereras inser mannen att hér

ricker det inte med tre stjirna, nej fyra ska det vara !

I Volvoreklamen far vi se en ling kedja som ju lingre reklamen gir, desto mer dras den

ut tills den bryts (Ringarna symboliserar bildelarna medan kedjan symboliserar bilen.).

Fordreklamen visar pa Fordbilen som lugnt och stilla kér runt i férort nagonstans. Hela
tiden moter 7var” bil, geléklumpar, badankor och tvittmaskiner (De andra métande
“fordonen” ir tecken pa andra bilar, liksom de skramlande, pipande ljuden ir tecken pa

hur stabil, f6ljsam och tyst Forden ir.) ute pa gatorna.
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3.3.2 Population och urval

Med population menas i sammanhanget vilken befolkningsgrupp som ska undersokas
(Trost, 2001). Till den har uppsatsens undersokning valdes studenter i Sverige. Men den
hir befolkningsgruppen ir en timligen stor population. Det skulle kriva mycket mer tid
och utrymme édn vad som limpar sig f6r den hir studien. Populationen begransades darfor
till studerande vid Lunds universitet. Men det ar fortfarande en timligen stor population,
eftersom det vid Lunds universitet finns cirka 36 000 studenter. Populationen begrinsade
darfor ner till studenter som rorde sig kring och pa de tre institutionerna Lingvistik,

Litteraturvetenskap och Filosofi.

For att resultatet skulle bli representativt valdes populationen utifran det ovan beskrivna.
Antalet studenter som knéts till undersokningen var 32 personer. Det brukar sdgas att ju

hogre antal som ir representerade, desto sakrare blir den statistiska signifikansen.

3.3.3 Fragorna

Atta enkiter utformades, det vill saga en enkit per reklamfilm. Fragorna indelades i tva
kategorier: kognitiva och affektiva. Den forsta kategorin, de kognitiva fragorna, skulle
testdeltagarna besvara fragor som rorde produkten och reklamfilmen. I den andra
kategorin, den affektiva, skulle testdeltagarna besvara vilka effekter (positiva eller negativa)

reklamfilmen och/eller produkten hade pa dem.

Till sin struktur var svarsformuliren semistrukturerade, det vill siga att en del av frigorna
var strukturerade med tva till tre svarsalternativ. Den andra typen av strukturerat
svarsalternativ var dér testdeltagaren ger en gradering pa en 5-gradig skala. De 6vriga
fraigorna var Oppna och innebir att testdeltagaren sjilv fiar formulera sitt svar. I

nistfoljande tre avsnitt kommer en niarmare beskrivning pa fragorna att ges.

3.3.3.1 Den kognitiva kategorin

Den hir kategorin bestod av sex frigor. De forsta tva fragorna handlade om

testdeltagaren kunde avgora:

* Varumairket
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* Typen av produkt

Dessa tva fragor krivde ingen inferensdragning. I sin struktur var de 6ppna, det vill siga
att inga svarsalternativ ges. Hir giller det for testdeltagaren att sjilv formulera sitt svar.
Skalet till att vilja 6ppna fragor beror pa att det vore for enkelt att besvara om det fanns
svarsalternativ. Det kan dock vara vanskligt med 6ppna fragor, da de kan vara svartolkade

och svira att bestimma som “’ratt”’ besvarade.

Det fanns ytterligare fyra fragor inom den har kategorin, vilka krivde inferensdragning.
Testdeltagarens uppgift var att avgéra om reklamen ville formedla ett pastienden som den

som ges i exempel (10).

(10) ”Panasonics DVD dr en cd-spelare.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej
(Se bilaga 3)

Exempel (10) visar pa en strukturerad friga med fem svarsalternativ. Utifrain den
underfoérstidda informationen som till exempel bilden formedlar skulle testdeltagaren
kunna besvara frigan med 7ja” dven om det inte sigs direkt. Ett mer forsiktigt svar som
“kanske” eller “’vet ej” skulle pa inget sitt vara felaktiga. Tva fragor var av den hir typen,
medan resterande tva fragor valdes sa att om deltagaren inte missforstod filmen skulle de

tva fragorna besvaras med ett klart ”’ja” och ett klart “nej”.
3.3.2 De affektiva fragorna
De fem aterstiende frigorna hor till kategorin affektiva. Det vill siga vilken effekt

reklamen och produkten haft pa testdeltagarens emotiva tillstind och motivation.

Fragorna gillde:

Hur testdeltagaren kinde sig infor reklamfilmen

Hur testdeltagaren kinde sig infor produkten

I vilken grad testdeltagaren kinde nagon trovirdighet for

reklamfilmen

I vilken grad testdeltagaren kinde nagon tillit f6r produkten

Om reklamen paverkade testdeltagarens vilja att kopa

produkten
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Dessa fragor dr alla strukturerade och hade fem svarsalternativ, med undantag for den

sista fragan. Den hade istillet svarsalternativen ”ja”” och “nej”.

Tabell 6. Oversikt for frigornas karaktir

25 2

Svarsalternativ Kognitiva Affektiva
*  Varumairke
Binira fragor *  Viljan att kdpa
*  Produkt
¢ Infja
* Inf-1 e Kinsla for reklamfilmen
* Inf2 ¢ Kinsla f6r produkten
Fem
* Reklamfilmens
svarsalternativ
trovirdighet
¢ Inf-Nej
¢ Tillit infér produkten
3.4 Testdesign

Testen genomfordes 1 Betalabbet vid institutionen for Lingvistik. De étta reklamfilmerna

digitaliserades och lades in 1 datorn. Sjilva testdesignen kallas fOr cross subject design, vilket

innebir att svaren pa de olika frigorna inte jamfors hos en och samma testdeltagare utan

mellan olika deltagare hos hela gruppen. Det innebar att av atta reklamfilmer skulle fyra av

dessa ses wfan ljud och fyra med ljud. I exempel 11a visas de reklamfilmer som sags utan

ljud f6rst vid testomgangen och 11b de reklamfilmer som sdags med ljud.

(11a) Ford, Pedigree, Ellen och Toppits.
(11b) Volvo, Labello, Estrella och Valerina

16 personer av 32 testdeltagare sag reklamfilmerna enligt turordningen fér 11a och 11b.

De 6vriga 16 personerna fick se reklamfilmerna i en omvind turordning jamfort med 11.

Till att borja med fick testdeltagarna fylla i bakgrundsfrigor samt genomféra en

ovningsomgang. Testdeltagaren fick se en reklamfilm som inte horde till de atta samt

besvara fragor liknande dem i det riktiga testet. Under 6vningsomgingen fanns det
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utrymme for eventuella frigor om testets utformning. Den hir delen tog ett par minuter
(Se bilaga 2: Instruktioner). Direfter genomférdes det riktiga testet, vilket tog cirka 20
minuter. Nir testet var genomfort foljdes en mycket kort kvalitativ “intervju”, som i
princip gick ut pa att fraga varje testdeltagare vad de tyckt om testet och de markt nagon

skillnad om filmen var med eller utan ljud.

De forsta tre fragorna i det riktiga testet handlade om deltagarnas bakgrundskinnedom
om produkten ifraga (Se bilaga 2: Enkiter). Anledningen till att ha dessa tre inledande
fragor grundar sig pa det faktum att testdeltagarna kan ha hog férkunskap om produkten.
Pa grund av detta kunde de firgas av det i svaren i de tva nistféljande kategorierna.
Svaren till dessa tre inledande fragor bor dirfor endast tas i beaktning om resultatet visar

pa en snedférdelning.

3.5 Hypoteser

Utifran de punkter som togs upp i kapitel 2 samt fragestillningarna fran avsnitt 3.2

foljande tre hypoteser stillas upp.

Hypotes 1: Den sprikliga informationen kommer att ha en storre effekt pa den kognitiva
tolkningen av reklam dn pa den affektiva bearbetningen (dir bilden har primir roll).
Skillnaden mellan de tva kontexterna (+ljud, -ljud) kommer att vara storre for de kognitiva

fragorna an for de affektiva fragorna.

Hypotes 2: Det finns en viktig samverkan mellan sprak och bild i de kriavande
reklamerna, vilket dr betydande for forstielsen och uppskattningen av dessa. Darfor
kommer svaren till bade de kognitiva och affektiva fragorna att fa /igre virden for de

krivande 4n for de enkla reklamerna 1 kontexten ”—ljud”.

Hypotes 3: For de fragor dar inferensdragning krivs ar samspelet mellan sprak och bild

kunde

vasentlig. Darfor kommer skillnaden mellan de tva kontexterna (+ljud, -ljud) att vara storst for

denna typen av kognitiva fragor.

3.6 Resultat
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Fore sammanstillandet av resultaten upprittades ett poangsystem. Det innebar att varje
gradering i svarsalternativen fick ett poing, till exempel ett positivt svar motsvarades av 4
poang.
For de kognitiva fragorna betydde det att for fragorna Inf-Ja, Inf 1 och Inf 2 (som antogs
kriva inferensdragning) sag svarsalternativens poangsittning ut som foljer:

* Ja=4 poing

* Kanske=3 poing

* Vet e¢j=2 poang

* Troligen inte=1

* Nej=0

For fragorna Varumarke och Produkt gav ett korrekt svar 4 poing och ett inkorrekt svar
0 podng i och med att dessa fragor var av bindr karaktir. For dessa fragor krivdes ingen

inferensdragning.

Undantaget for den hir regeln att positivt/ritt svar gav 4 poing, ir Inf-Nej. For att
resultatet skulle bli jamforbart var det nodvindigt att poangsittningen for denna fragas

svarsalternativ spegelvindes enligt:

* Ja=0 poing

* Kanske=1 poing

* Vet ¢j=2 poang

* Troligen inte=3 poing

* Nej=4 poing

For de affektiva fragorna gillde samma uppstillning, det vill siga att de fragor som inte ar

binira, fir en poangsittning som foljer:

*  Mycket negativ=0 poing
* Negativ=1 poing

* Neutral=2 poing

* Positiv=3 poing

*  Mycket positiv=4 poing
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Den hir poingsittningen gav med andra ord ett genomsnittligt virde for varje friga och

det innebar att ju mer positiva eller fler korrekta svaren var desto hogre virde fick resultatet.

3.6.1 Hypotes 1

For hypotes 1 antogs det att den sprakliga informationen skulle ha storre effekt pa den
kognitiva tolkningen av reklam dn den affektiva bearbetningen. Dirfor skulle skil/naden

mellan kontexterna (-ljud och +ljud) vara storre for de kognitiva an for de affektiva.

Diagram 1. Genomsnittliga virden for de kognitiva och affektiva
fragorna i kontexterna -ljud och +ljud

Kognitiva Affektiva

O0-Ljud B +Ljud

Det visades dock att resultatet av experimentet, som presenteras i diagram 1 inte
bekriftade hypotesen, eftersom skillnaden ér storre mellan ljudkontexterna hos de
affektiva fragorna. Tittar man pa de absoluta talen, dir de kognitiva hade ett medelvirde
for —ljud=3.28 och +ljud=3.38, vilket dr en differens pa .10. De affektiva hade ett
medelvirde for —ljud=1.68 och +ljud=1.91, vilket gav en differens pa 0.23.

Det visade sig att ljudet hade en betydelse hir, da detta gav ett signifikant virde F(1,2812)
= 13.504, p< .05. Det har aven haft betydelse om fragekategorin varit kognitiv eller
affektiv, dd denna skillnad ocksa var signifikant, F(1,2812) = 1208.850, p< .05. Det
forekommer ingen interaktion, det vill siga ljudkontexten paverkar inte resultatet olika

beroende pa om det handlar om de kognitiva eller de affektiva fragorna..
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Eftersom det forviantade resultatet uteblev, blev det intressant att titta nirmre pa de
specifika fraigorna mer i detalj. Resultatet for de kognitiva fragorna kan ses i

diagram 2.

Diagram 2. Jimférelse mellan -ljud och +1ljud hos de kognitiva
fragorna

4,0
3,5
3,0 1
2,5 1
2,0 1
15

1,0 +—

>

0,0

Varumirke Produkt Inf-Ja Inf-Nej Inf1 Inf2

O-Ljud B +Ljud

Vid en forsta anblick dr det frimst tva fragor som fangar intresset pa grund av att de
storsta differensen finns hir och de ar VVarumdrke och Inf-Ja. 1 absoluta tal betydde det att
varumirke hade ett medelvirde f6r +ljud=3.94 och -ljud=3.37, vilket gav en differens pa
0.57. Inf-Ja hade ett medelvirde f6r —ljud=3.27 och +ljud=3.56, en differens pa .29. Men
fragan blir da, dr dessa skillnader signifikanta? Svaret blev ja, i alla fall om man talar om
skillnader mellan ljudkontexterna, dir varumirket F(1,254) = 17.060 och p< .05. For Inf-
Ja blev virdet F(1,254) = 6.326 och p= .013. Diagrammet tyder pa ett negativt resultat, da
den inte visar pa att den skulle stodja hypotesen. De tva frigorna som urskiljde sig fran de
resterande visar dndock pa ett visst positivt resultat, vilket jag aterkommer till i

diskussionen.
Tva fragor visade pa motsatt forhallande. Bade produkt och Inf 2 fick +ljud ligre virden
an —ljud. Det ar virt att notera detta resultatet, aven om det dock inte tillfér nagot positivt

for hypotesen.

Hypotesen omfattade dven de affektiva och i diagram 3 presenteras resultaten for dessa

fragor mer ingdende.
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Diagram 3. Jimfé6relse mellan kontexterna -ljud och +1jud f6r de affektiva
fragorna

4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0 \ \

Kinsla f6r Kinsla f6r Reklam filmens Tillit f6r Viljan att képa

reklamfilmen produkten trovardighet produkten

O-Ljud W +Ljud

Aven hir var det tva frigor som var virda en nirmre granskning och de dr: Reklamfilmens
trovdrdighet och 1Viljan att kipa. De absoluta medelvirdena for reklamfilmens trovirdighet
ar for

—ljud =1.65 och +ljud =1.95 (en differens pa .30.) dir skillnaden mellan ljudkontexterna
var signifikanta F(1,254) = 5.437 och p= .020. For Viljan att koépa var —ljud = .50 och
+ljud = .88 (en differens pa .38) dir skillnaden mellan ljudkontexterna var signifikanta
F(1,254) = 3.983 och p= .047

Slutsats:
Resultatet for dessa diagram bekriftar dock inte hypotesen, dven om det finns enskilda
positiva resultat, till exempel diagram 2 och 3. Den sprakliga information tycks darfor inte

haft storre inverkan pa de kognitiva fragorna an pa de affektiva som helhet..

3.6.2 Hypotes 2

Hypotes 2 innebar att det rader storre samverkan mellan spraket och bilden i krivande 4n
1 enkla reklamer, och att detta skulle vara betydelsefullt vid forstaelsen och uppskattningen

av dem. Bade de kognitiva och de affektiva fragorna antogs darfor fa ligre virden i dessa
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krivande reklamer dn f6r de enkla och att skillnaden mellan +/- ljud skulle vara stérre hos

de krivande an for de enkla reklamerna.

Diagram 4. Genomsnittliga virden hos de kognitiva fragorna i
kontexterna -ljud och +ljud

4,0

3,5
3,0
2,5
2,0

1,5
1,0

>

Enkel Krivande

O-Ljud B +Ljud

Som man ser i diagram 4 idr differenserna mellan —ljud och +ljud, varken fér de enkla eller
krivande ér sdrskilt markanta. Resultatet tyder dock pa att de krivande reklamerna faktiskt
fatt lagre virden (-ljud =3.18 och +ljud =3.27) 4n de enkla (-ljud =3.37 och

+ljud = 3.48) vilket var forvintat enligt hypotesen. Darfor var det av intresse att se om
det férekommer nagon interaktion mellan svérighetsgraden och ljudkontexten. Enligt
testresultatet visade det sig att denna skillnad inte var signifikant da F(1,1532) = .031 och
p= .860. Men det kan dndock ndmnas att svarighetsgraden 1 sig (alltsa skillnaden mellan

enkla och kravande reklamer) faktiskt var signifikant F(1,1532) = 11.449 och p= .001.

Med detta resultat blev det dven hir naturligt att f6lja upp med en detaljerad kontroll av

de olika fragorna vars resultat presenteras pa nista sida i diagram 5.
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Diagram 5. Jimforelse mellan enkla och kriavande reklamer hos
de kognitiva fragorna i kontexterna -ljud och +ljud

4,0
35 1

b

3,0 A

2,5 - T
2,0

Varumarke Produkt Inf-Ja Inf-Nej Inf 1 Inf 2

O Enkel -ljud B Enkel +ljud O Krivande -ljud O Krivande +ljud

Det ar frimst tva fragor som fangar ens intresse och de ar Inf 7 och Inf 2. Dessa tva tycks
stodja hypotesen och darfér dr det av vikt att testa dessa tva lite nirmre. Men lat oss forst
titta pa Inf 1. Enligt testresultatet forekommer det ingen interaktion mellan
svarighetsgraderna och ljudkontexterna da F(1,252) = .809 och p= .369. Diremot blev det
ett signifikant virde ndr man tittar nirmre pa skillnaderna i svarighetsgraderna. Detta
innebir att svarighetsgraderna (enkla vs. krivande) har betydelse for resultatet, da

F(1,252) = 10.325 och p = .001.

I Inf 2 férekommer det ingen interaktion mellan svarighetsgraderna och ljudkontexterna
eftersom testresultatet visade att F(1,252) = 2.255 och dirmed p= .134. Men i likhet med
Inf 1 ar skillnaderna mellan svarighetsgraderna signifikanta, da F(1,252) = 21.387 och
p=.000.

Forutom dessa tva fragorna ar det ytterligare en fraga som kan vara av intresse och som
visade sig vara intressant redan i hypotes 1, diagram 2. Det handlar aterigen om
varumirke. Fragan dr naturligtvis om skillnaderna bade vad giller svarighetsgrader och
ljudkontexter har nigon signifikant betydelse for resultatet. Svaret dr ja, vad giller
ljudkontexterna. Enligt testresultatet for ljudkontexterna ar F(1,252) = 16.953 och

p=.000. Vad giller svarighetsgraderna gav F(1,252) = .209 och p= .648, vilket betyder att
svarighetsgraderna inte har ndgon betydelse. Men dven om detta i sig dr ett negativt

resultat, visade det sig att det haft betydelse om reklamfilmerna setts med ljud.
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I féljande diagram 6 presenteras resultaten for de affektiva fragorna.

Diagram 6. Genomsnittliga virden for de affektiva fragorna i
kontexterna -ljud och +ljud

4,0
3,5
3,0
2,5

>

2,0

1,5 T{
1,0

T
>

Enkel Krivande

B -Tjud W+Tjud |

Det enda som visar pa ett signifikant virde hir dr skillnaden i ljudkontexten, eftersom
F(1,1276) = 11.974 och dir p= .001, vilket ar positivt. Enligt signifikanstestet férekommer
det ingen interaktion mellan svarighetsgraderna och ljudkontexterna, men resultatet visar
pa en viss tveksamhet om det trots allt skulle kunna ses som signifikant da

F(1,1276) = 3.335 och p= .068. Grinsen for signifikanta virden ligger normalt pa .05 och
ligre, men det nuvarande resultatets grazon ger vissa indikationer om ett positivt resultat.
Det forutsitter dock att p-virdet godkinns som signifikant. Skillnaden mellan
svarighetsgraderna (enkla vs. krivande) var inte signifikant, da F(1,1276) = 1.561 och

p= .212, vilket kanske inte ar sa forvanande da skillnaden i absoluta tal i stort sett ar

obefintliga ( det vill siga enkla= 1.76 och krivande= 1.84).
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Liksom i de tidigare fallen blev det dven aktuellt att se nirmre pa de specifika fraigorna for

den affektiva kategorin.

Diagram 7. Jaimf6relse mellan enkla och krivande reklamer hos de
affektiva fragorna i kontexterna -ljud och +ljud

0

Kinsla f6r Kinsla f6r Reklam filmens Tillit f6r Viljan att képa
reklam filmen produkten trovardighet produkten

B Enkel Jjud M Enkel +ljud O Krivande Jjud 0 Krivande +ljud |

Tittar man pa diagram 7 visar det sig att de kravande inte alls fick ligre virden (med nagra
fa undantag). I 3 av 5 fall fick de krivande namligen Adgre virden. Men det ér frimst tre
fragor som utmirker sig, genom att ha storre differenser hos de krivande reklamerna
mellan ljudkontexterna. Dessa tre ar: reklamfilmens trovdrdighet, tillit for produkten samt vifjan

att kipa.

Den forsta fragan gallde reklamfilmens trovardighet. I absoluta tal dr differensen mellan
—ljud och +ljud for de krivande pa .37 (Som en parantes kan nimnas att differensen for
enkla var pa .22) . I ett signifikanstest visade det sig att skillnaden mellan ljudkontexterna
var signifikant, da F(1,252) = 5.443 och p= .020. Det férekommer dock ingen interaktion
mellan svarighetsgraderna och ljudkontexterna, eftersom F(1,252) = .377 och p=.540.

Den andra fragan gillde tillit f6r produkten. Differensen (i absoluta tal mellan —ljud och
+ljud) var for de krivande .38, medan den var .05 for de enkla. Det forekommer ingen
interaktion mellan svarighetsgraderna och ljudkontexterna, F(1,252) = 3.287 och p= .071,
men det tycks som om resultatet befann sig i en grazon dér det skulle kunna tydas at ett
mer positivt resultat. Det dr viktigt att komma ihdg att ju lingre ifran .05-grinsen desto

mer osakert blir det signifikanta virdet. Inte heller dr skillnaderna mellan ljudkontexterna
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signifikanta, da F(1,252) = 1.989 och p= .160. Om man sedan tittar pa skillnaden mellan
svarigheterna (enkla vs. krivande) sa ar det i likhet med det forra problemet ocksa
tveksamt om det skulle riknas som signifikant eller inte, da virdet gav F(1,252) = 3.287
och p=.071.

Den tredje fragan som var av intresse, var viljan att kopa. Differensen for de krivande var
(i absoluta tal) pa .55, medan for de enkla var pa .19. Inte heller hir férekom det nagon
interaktion mellan svarighetsgraderna och ljudkontexterna dir F(1,252) = .996 och

p= 319. Skillnaden mellan svarighetsgraderna, (enkla vs. krdvande) gav heller inget
signifikant virde (F(1,252) = .996, p> .05). Ett positivt virde fanns dock och det ar
skillnaden mellan ljudkontexterna dar faktiskt p< .05, F(1,252) = 3.982 och p=.047.

Slutsats:
Hypotes 2 kan bara delvis bekriftas. Det giller enbart for de positiva utfallen i diagram 4
och som visades tydligare 1 diagram 5. I diagram 6 finns det ett marginellt stod for

hypotesen vad giller de affektiva fraigorna.

3.6.3 Hypotes 3

Det antogs i hypotes 3 att for de fragor dir inferensdragning krivs skulle samspelet mellan

sprak och bild vara vasentlig. Skillnaden skulle saledes mellan kontexterna (-ljud och

+ljud) vara storst for den typen av fragor.

Diagram 8. Jimf6relse mellan icke-inferens och inferens

4,0

>

3,5

>

3,0

>

2,5

>

2,0

1,5

1,0

Icke-inferens Inferens

O-Ljud W +TLjud
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I motsats till vad som antogs i hypotesen, visade det sig istillet att den storsta differensen
forekom hos icke-inferensfragorna och sute hos inferensfragorna. For icke-
inferensfragorna var differensen (i absoluta tal) pa .24 och for inferensfrigorna var
differensen pa .03. Det positiva i det hir oférvantade resultatet ar att skillnaden mellan icke-
inferens- och inferensfragorna ar signifikant, eftersom F(1,1532) = 15.147 och p= .000.
Det andra positiva dr att skillnaden mellan ljudkontexterna ocksa visade sig vara
signifikant dar F(1,1532) = 4.483 och p= .034. Diremot uteblev interaktionen mellan
fragorna och ljudkontexterna, F(1,1532) = 2.621 och p=.100.

Man kan dirfér fraga sig hur det kommer sig att resultatet i diagram 8 fick ett motsatt

utfall 4n det forvintade. Lat oss darfor aterga till diagram 2.

Diagram 2. Jimf6relse mellan -ljud och +1jud hos de kognitiva
fragorna

4,0

>

3,5

25+
2,0
1,5 +
1,0 +

0,5 T
0,0

Varumirke  Produkt Inf-Ja Inf-Nej Inf1 Inf2

O-Ljud B +Ljud

Som diagram 2 visade lag den storsta skillnaden hos fragan varumirke, som ju tillhérde
icke-inferensfragor. Tittar man sedan pa de fyra fragor som betecknas som inferensfragor,
visade det sig att skillnaderna dem emellan inte var patagligt stora. Det negativa 1 det hir
resultatet och i forlingningen dven resultatet i diagram 8 ir att just inferensfragorna har

neutraliserat varandra.
Slutsats:

Hypotes 3 inte kan bekriftas, men det avvikande resultatet visar dndock pa ett monster

som kommer att diskuteras i nasta avsnitt 3.7.

34



3.7 Diskussion

I foregiaende avsnitt redovisades resultaten fran den empiriska undersékningen. I de
foljande avsnitten kommer en diskussion foras angaende resultatet och vilka moénster som
gar att utldsa ur dessa resultat. Diskussionsavsnittet ar indelat i1 tva underrubriker, sprakets
och bildens roll, dir jag foérsoker urskilja monstret i undersékningens utfall. Den andra
underrubriken, felkdllor, handlar om de faktorer som kallas f6r felkillor och som har

direkt eller indirekt paverkat resultatet i ett avvikande monster.

3.7. 1 Sprékets och bildens roll

Innan det gar att besvara vilka roller spraket och bilden har, féljer forst hir en repetition

av de fragestallningar som stalldes upp 1 3.2, sidan 15.

o Ar sprak och bild inom reklam redundanta 1 sitt forhallande, det vill sidga, uttrycker
de samma (sorts) information?

* I motsats till ovan, dr sprak och bild kompletterande, det vill siga, uttrycker de olika
sorters information?

* Ar det sa att det propositionella innehillet formedlas frimst genom spriket, men
emotioner genom bilden?

* Foreligger det nagra allminna skillnader om reklamen dr mer enke/ eller mer

FErdvande?

Som det ocksa nimndes i samband med uppstillningen var en av fOrutsittningarna att
fragestillningarna skulle angripas pa ytterligare tva sitt, nimligen manipulation av ljud

samt (delvis) avsaknad av skrift.

For att kunna svara pa om spraket och bilden star 1 ett redundant eller ett kompletterande
forhallande, maste forst frigan pa om det foreligger nagra skillnader pa om reklamen ar

mer enkel eller mer kravande.
I diagram 4 till 7 finnes belagg for att det forhaller sig pa det viset. I synnerhet i tilligget av

ljudkontexter, ser man att det finns skillnader i om en reklamfilm ir enkel respektive

krivande. De krivande reklamfilmerna i diagram 5, visade att -ljudkontexten fick ligre

35



eller samma virden som de enkla i -ljudkontexten. Tittar man sedan pa det omvinda
forhallandet, det vill siga +ljudkontexten, visar det sig att de enkla fatt hogre varden.

I uppskattningen av reklamfilerna visade det sig att testdeltagarna i storre utstrickning
foredragit de krivande reklamfilmerna framfor de enkla i +ljudkontexten. Det skulle tyda
pa att de kravande reklamerna troligtvis dr mer stilistiskt tilltalande 4n de enkla. Detta
motsdger dock inte att de enkla reklamerna skulle vara mindre stilistiska, men samverkan

mellan spriket och bilden har troligtvis betydelse hitr.

Diskussionen kring sprakets och bildens redundanta respektive kompletterande
forhallande baseras pa de enkla respektive kriavande reklamfilmerna samt ljudkontexterna.
Tittar man pa diagram 2 ser man att det indikerar mot ett redundant férhallande mellan
spraket och bilden. Det forsta argumentet for detta dr den marginella skillnaden mellan

-ljud och +ljud hos de kognitiva fragorna, dir det visade sig att +ljud bara fatt nagot
hogre virden 4n -ljud. Det andra argumentet dr, som vi ser 1 diagram 5, att monstret visar
pa (nagot) hogre virden for de enkla reklamfilmerna i -ljudkontexten jaimfort med
krivande 1 samma ljudkontext. Detta betyder att testdeltagarna varit bendgna att uppfatta

den information som reklamfilmen velat férmedla trots avsaknaden av ljud.

Argumentet for sprakets och bildens kompletterande forhéllande, syns tydligast 1 diagram
4 for de kognitiva fragorna. Har har de krivande reklamfilmerna fatt ligre virden dn de
enkla. Monstret, som bast framgick 1 diagram 5, visar pa att spriket och bilden
kompletterar varandra. Om det hade varit det motsatta, det vill sidga att det férekommit
redundans, borde namligen de krivande reklamfilmerna i -ljudkontexten fatt hogre virden

(vilket de nu inte fick).

Den svaraste fragan att besvara handlar om det som redogjordes i avsnitt 2.3 (sidan 10),
niamligen det om sprikets propositionella innehall och bildens emotionella funktion.
Sprikets styrka ligger 1 propositionens sanningsvirde och subjekt-predikat struktur. Bilden
saknar det som kannetecknar en proposition, men som det ocksa nimndes i 2.3 kan en
bild férekomma som en proposition (vagskyltar och dylikt). Det framgick i 2.3 ocksa att
det dr bilden som innehar den emotionella funktionen. Det som framkommit i
undersokningen ar att de affektiva fragorna 1 +ljudkontexten tenderar att fa hogre virden
(Se diagram 1 och 3). Detta innebar att sprakets propositionella innehdll har en viss
betydelse for testdeltagarens instillning till vad de sig och horde. Man ser i diagram 7 att

det 4r relativt jimnt fordelade virden mellan de enkla reklamfilmerna, medan det ar storre
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skillnader mellan de krivande. Det hinger troligtvis samman med det som kallas for
svarighetsgraden (enkla vs. krivande), det vill siga att testdeltagaren haft svarare att
uppskatta en kravande reklam utan ljud. Men f6r de enkla reklamfilmerna dr det
annorlunda. Hir tycks det som att testdeltagarna kunnat uppskatta reklamfilmen trots
avsaknad av ljud. Det beror antagligen pa den enkla reklamens avsaknad av brott mot
samarbetsprincipen och/eller maximerna och att de har karaktiren av att vara hard sell
som det redogjordes for 1 avsnitt 2.2 sidan 9. Tillskillnad fran de enkla reklamfilmerna ar
de krivande mer soft sell och det innebar en mer komplex bild (Se bildanalysen sidan 19 i

avsnitt 3.3.1), vilket framgar av resultatet i diagram 7.

Bilden kan argumenteras vara bra eller dalig, vacker eller ful tack vare spraket, men hur
den upplevs torde baseras pa den sekundira emotionen (Se avsnitt 2.3 sidan 10). Ta till
exempel Estrellareklamen som har tydliga influenser av ett medelhavsland, troligtvis
Frankrike. Av erfarenhet, egna eller via filmer och TV, forknippas Frankrike med
semester, romantik och mat. Det finns med andra ord en stor chans att Estrellachipsen da
forknippas med nagot positivt, vilket i sin tur (férhoppningsvis) leder till kép av
produkten. Det dr dock vanskligare att enbart tillskriva spraket som ett icke-emotionellt
verktyg. Uppenbarligen gir det, som vi siag i avsnitt 2.3, att uttrycka kinslor och
emotioner med spraket. Ta till exempel Volvoreklamen (Se bilaga 1) som ju har ett
nirmast poetiskt sprak, till skillnad fran Toppits som ar full med fakta om fryspasens

beskaffenhet och fortrifflighet.

I enkitfragorna fanns det ett antal fraigor som gick under bendmningen icke-inferens samt
inferens. Dessa bada begrepp skulle gora det moijligt att urskilja sprakets och bildens roll.
Det skulle till exempel vara enklare att besvara en icke-inferensfraga, eftersom den inte ér
kognitivt krivande, till skillnad fran inferensfragorna. Ett exempel pa en icke-inferensfriga
ar produkt. I diagram 8 visade det sig, ndgot forvanande, att skillnaden mellan
ljudkontexterna var storre hos icke-inferensfrigorna dn vad den var hos inferensfragorna.

Vad som orsakat det har utfallet kommer att nirmre beskrivas under felkallor.

Av diskussionen som férdes hir ovan kan man se manga positiva monster i de roller
spraket och bilden har. Det har till exempel funnits beligg for att de spelat olika roller vad
giller indelningen i enkla vs krivande reklamer, liksom de bada ljudkontexternas

paverkan. I diskussionen som foljer kommer istillet avvikelser eller felkillor att tas upp.
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7.2 Felkillor

En felkilla 4r en faktor som paverkat resultatet negativt eller i en riktning som inte ar
forvantad (som i sig inte behéver vara negativ for undersokningens resultat). Dessa
felkillor kan ha att gora med enkiternas formulering (tolkning av fragor och svar), valet av
reklamfilmer (och indelningen av dessa), testdeltagarnas férkinnedom, testdesign samt pa
vilket sitt testkonstruktoren paverkat. I foljande diskussion kommer jag att ta upp dessa

paverkansfaktorer och vilken inverkan de haft pa resultaten.

Det forekommer en viss problematik kring enkiternas formulering och da frimst
tolkningen av fragorna (ur testdeltagarens perspektiv) men ocksa tolkningen av svaren (ur
testkonstruktorens perspektiv). I flera fall har svar uteblivit, vilket har haft konsekvensen
att tillrdknas 0 podng, det vill siga som ett nej. Varfor svaret uteblivit kan bero pa att
testdeltagaren missat ldsa fragan eller inte kunnat .besvara den. Det har inte férts nigon
statistik 6ver de felaktiga svaren och naturligtvis hade resultatet sett annorlunda ut om det
redovisats hur manga procent som inneburit ett felaktigt svar gentemot hur manga
procent som var blanka svar. Som exempel kan Volvoreklamen nidmnas. I ménga fall
limnades svaret ”bil”, men detta har inte kunnat godkdnnas da reklamen inte handlar om
Volvobilen (det vill sidga fordone?), utan om reservdelarna till den. Med detta som bakgrund
kan man alltsa forklara utfallet i till exempel diagram 5, dar till exempel varumarke i

-ljudkontexten (bade for de enkla och de kriavande reklamerna) fatt samma medelvirde
(M=3.38). I diagram 2 har produkt i -ljudkontexten fitt nigot hogre virde dn
+ljudkontexten. Det idr dock viktigt att komma ihag att reklamfilmerna znte dr objektivt
tolkade, da det ir testkonstruktorens subjektiva tolkning som giller. Om reklamfilmerna
blivit objektivt tolkade (av en oberoende kontrollor) hade troligtvis resultatet blivit
annorlunda. Ytterligare ett exempel kan ges angiende testkonstruktorens subjektiva
tolkning av reklamfilmerna. Det ansigs nodvindigt for mig att i Valerinareklamen fa en
korrekt definition vari skillnaden ldg 1 nar det handlar om somnmedel och naturlikemedel.
Enligt apotekspersonal dr det bara en legitimerad likare som kan skriva ut somnmedel, da
detta ar receptbelagt. Foljaktligen kan sémnmedel endast himtas ut pa apotek. Ett
naturlakemedel, som ju Valerina ar, kan kopas bade i hilsokostbutik, livsmedelsbutik eller
pa apotek. Det krivs med andra ord inget recept! Detta upplyser reklamfilmen om (Se
bilaga 1). Hade sedan fler sa kallade felaktiga svar ddremot godkints hade ocksa resultatet

forandrats.
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Det som kallas for forkinnedom, bade vad gillde reklamfilmen som produkten, bor dven
det riknas som en felkilla. Risken for att testdeltagaren firgas av sin forkdnnedom i sina
svar ar hog. De flesta testdeltagarna hade redan sett reklamfilmerna vid nagot tillfille och
da bildat sig en uppfattning om de filmer som visades vid testet. En del reklamfilmer hade
man kanske som tittare hunnit tréttna pa, till exempel Labelloreklamen som bland annat
visades pa Tv:n under varen 2003. Vilket ju 1 sig dr ett problem, eftersom valet av
reklamfilmer f6ll pa de som relativt nyligen hade sints pa svensk Tv. Detta hade kunnat
undvikas om jag valt reklamfilmer som var nagra ar édldre. De allra flesta testdeltagarna
hade ocksd redan hort talas om produkterna, aven om de inte provat dem sjilva. Négra
hade kanske provat dem, men ville till exempel inte kbpa igen. Orsaken till detta kan vara
till exempel att produkten inte uppfyllt férvintningarna och diarmed hade de redan en

uppfattning om produkten.

Forutom problematiken kring valet av reklamfilmer, fanns det ytterligare ett problem,
niamligen det att vilja vilka de enkla respektive krdvande reklamfilmerna var. Enligt
kriterierna 1 tabell 5 skulle det rada redundans mellan sprik och bild hos de enkla
reklamfilmerna, medan sprik och bild skulle vara kompletterande hos de krivande
reklamerna. Men svarigheten ldg inte sia mycket i bedomningen med indelningen, utan
snarare 1 om de enkla och krivande reklamerna varit f6r enkla eller inte. Som det syntes i
diagram 4 var det ingen storre skillnad mellan de enkla och de krivande. Detta hade
kanske avhjilpts genom att vilja reklamfilmer som testdeltagarna inte sett alternativt hittat

kravande reklamfilmer som var annu svarare.

Ett ytterligare problem 1 samband med val av reklamfilmer och tolkningen av desamma, ar
malgruppen. I den aktuella undersokningen har det inte tagits hinsyn till vilken malgrupp
reklamfilmerna vander sig. Den ursprungliga tanken var att testdeltagaren skulle utifran
den sprakliga och bildliga informationen dnda kunna besvara de kognitiva och affektiva
fragorna tack vare enkitfrigornas neutrala utformande. Om det trots allt visade sig att

malgruppen paverkat svaren 4r detta helt klart en felkilla.
I slutet av forra avsnittet 3.7.1, nimndes det avvikande utfallet hos icke-inferens- och

inferensfraigorna. Det forvintade resultatet hade wvarit att skillnaden mellan

ljudkontexterna skulle ha varit storst hos inferensfragorna. Detta berodde pa att det skulle
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krivas mer kognitiv anstringning hos dessa fragor. Resultatet visade istallet pa det
motsatta, det vill siga att den stora skillnaden lag hos icke-inferensfragorna. For att hitta
forklaringen till detta maste man ga tillbaka till diagram 2. Hir sig man att den stOrsta
skillnaden mellan ljudkontexterna lag hos tva icke-inferensfragor, namligen varumirke och
Inf-Ja. Mellan de bada icke-inferensfragorna kan man inte tala om nagon storre skillnad da
dessa neutraliserar varandra i diagram 8. Det intressanta hade dock varit om de kognitiva
fraigorna istillet hade haft lika manga av icke-inferens- som inferensfrigorna.
Forhoppningsvis hade det da visat sig en storre skillnad hos inferensfrigorna. Men det
problemet ligger kanske inte enbart i antalet inferensfragor. Utfallet kan ocksd ha berott
pa att dessa inferenser i reklamfilmen varit for enkla att uppticka. Detsamma galler for
icke-inferenserna, nimligen att de wvarit fOr svara. Problematiken kvarligger hos
upptackten av varumirken och produkter i diagram 5, vilket redan blivit nimnt under
tolkning av fragor och svar. Rimligtvis borde +ljudkontexten hos produkter (diagram 2)
ocksa ha héga virden i likhet med varumairke, men den kognitiva belastning som den hir
kontexten innebdr finns det en mojlighet att bade den sprikliga och den bildliga

informationen forbisetts.

Aven testdesignens utformande boér finnas i dtanke vad giller resultatet. Jag valde
niamligen att testa reklamfilmerna ur tva ljudkontexter, med och utan ljud. Manga ansdg
niamligen att det var enklare med ljud (vilket i och for sig inte dr sa fOrvanande) till
exempel var det nagon som uttryckte det som "Lite svarare utan ljud. Svirare att veta vad de dr
ute effer.” En annan testdeltagare tyckte att “Ljudet spelar inte sa stor roll. Kanske andra ljud som
billjud, sa man forstar att det dr en bil — inte Ford kanske...” Men problematiken kring
ljudkontexterna ligger inte enbart i huruvida testdeltagarna fatt tillrackligt med
information. Hir aterkommer jag till det som jag hittills har utelimnat i min diskussion,
namligen musik och skrift, som placerades inom parenteser i tabell 5. I de fall dar
testdeltagarna fatt tillgang till ljud, har det aven inneburit att de aven fatt hora musiken. Ta
till exempel Valerinareklamen, ddr man i ett forsta skede far hora en hogt tickande klocka
alltmedan man ser kvinnan sémnlost vrida och vinda sig i singen. Men nir speakerrosten
introducerar produkten Valerina for tittarna hors istallet klassisk musik. I -ljudkontexten
har den tickande klockan (som indikerar pa oron) och sedan den klassiska musiken (som
indikerar pa lugnet) gatt forlorad. Diarmed har de andra ljuden (som inte ridknas som

sprakljud) troligtvis haft betydelse for ett emotionellt stillningstagande.
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Liksom musiken (och andra icke-sprikliga ljud), har forekomsten av skrift paverkat
resultatet. Vid —ljudkontexten har testdeltagarna enbart haft tillgang till skriften och bilden
som informationskillor. Men som det visade sig 1 tabell 4 (sidan 18) har de kravande
respektive enkla reklamfilmerna haft totalt 37 skriftord var. Det innebdr att de enkla
varken haft fler eller firre 4n de krivande. Onekligen har skriften hjilpt till att forsta
reklamens innehdll, men den kan ocksa ha varit ett stérande element, vilket troligtvis
paverkat +ljudkontexten, eftersom flera kognitiva processer skedde samtidigt 1 den hir

kontexten.

Som det framkommit av diskussionen ovan finns det en mingd faktorer att ta hinsyn till
varfor ett resultat utfallit som det gjort. Det viktiga i det hdr sammanhanget ér att forsta
avvikelserna och se det som en tillgaing snarare 4n som nagot negativt, savida det inte

handlar om rena sakfel.
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4 Avslutning

Diskussionen kring sprakets och bildens roller dr mycket intressant, beroende pa ur vilket
perspektiv man angriper det. Den hir uppsatsen har f6rsokt belysa huruvida spraket och
bilden faktiskt har skilda roller 1 dagens moderna TV-reklam. Utgangspunkten for
uppsatsen har varit att utifran de tre forskningsomridena semiotik, pragmatik och
kognition forsoka astadkomma en empirisk undersékning som kunnat besvarat syftet och

fragestallningarna.

Undersokningens resultat och i den efterfoljande diskussionen visar pa att de har, till viss
del, olika roller. Men det finns tecken pa att de inte 4r oberoende av varandra. Detta var
tydligast i de fall av reklamer som indelats i enkla och krivande, samt angreppsvinkeln
med och utan ljud. Inte helt férvanande fick enkla reklamer med ljud hégre virden.
Samtidigt som enkla reklamer utan ljud fick hogre virden dn de krivande. De tva
indelningarna av icke-inferens- och inferensfragorna visade sig motsidga antagandet kring
samverkan mellan spraket och bilden. Ytterligare bevis for att spraket och bilden till viss
del har olika roller syns i det som kallats for affektiva fragor. I den har gruppen har det
kunnat avgoras vad testdeltagaren upplevt och tyckt angiaende reklamfilmerna. Det visade
sig att man i hogre utstrickning uppskattat reklamfilmer dir ljudet inte manipulerats.
Detta beror sannolikt pa sprakets och bildens roll som helhet gett upphov till detta utfall.
Forutom spraket har man ocksd haft tillgang till andra ljud och som bidragit till denna
helhet. Under arbetets ging har det bland annat visats sig att reklamfilmens genre,

malgrupp och produkt paverkade reklamens utformande.

Den undersokning som genomférdes till den hir uppsatsen Oppnar for nya
undersokningar. Till exempel vore det intressant att testa reklamfilmer som dr pa ett
frimmande sprak dn engelska. Det hade ocksa varit intressant att testa reklamfilmer
utifran sirskilda malgrupper samt genrer. Men en mer djupgiende semiotisk analys av
reklamfilmerna hade ocksa kunnat ge en mer detaljerad bild. En utveckling av detta skulle

kunna ge en mycket intressant bild av de roller spraket och bilden innehar.
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Bilaga 1.

Transkriptioner till de 8 reklamfilmerna

Enkla
#Labello
Tal

1. Det dina lippar behéver kan nya Labello Active erbjuda
2. Med ett praktiskt enhandsgrepp
3. En snabb och effektiv 16sning mot torra lippar

4. Nya Labello Active
Skrift

Praktisk handgrepp
Effektivt mot torra lippar
Labello lipcare

Active

Nyhet

#Toppits
Tal

1. Toppits unika fryspdsar har plan botten och vid 6ppning
som g6r dem enkla att fylla

2. Toppits fryspasar bibehaller den goda smaken genom att de ar
extremt tita och hallbara

3. Vilket skyddar maten fran frysbrinna

4. Toppits nir du 4r ridd om maten

Skrift

Toppits fryspasar

Frysbrina

Mil

Tit

#Valerina
Tal

1. Stress eller oro gbr det svart att somna ibland

. dnd4 vill manga inte anvinda sémnmedel

. och oroa sig for att bli beroende eller trétta dan déirpa

. men det finns ett naturligt alternativ

. Vill du somna littare utan att kinna oro for biverkningar eller ddsighet dagen efter

. Prova Valerina Natt

~N & A LN

. Finns receptfritt pa Apotek eller hilsobutiker
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Skrift

Valerina Natt

Naturlikemedel

Naturlikemedel mot tillfilliga insomningsbesvir
Receptfritt pa apotek, livs- och hilsoaffirer

Inga biverkningar rapporterade

#Pedigree
Tal

1. Det férvanade oss

2. Varfér var hundarna pa Pedigree Centret sa fulla av liv?

3. Svar - Vi upptickte att de mest livfulla hundarna dr de som fir en perfekt balanserad méltid
4. Resultat - Nya Pedigree hundfoder

5. Med den perfekta balansen av lickra ingredienser som hundar behéver

6. Och nya lickra duobitar med hirligt krispig yta och mjukt k&ttinnehall

7. Din hund kommer att ilska dem

8. Ge din hund matglidje varje dag

9. Nya Pedigree f6r hundens bista

Skrift

Pedigree Centre

Pedigree, f6r hundens bista

Kriavande
#Volvo
Tal

1. Sma skillnader kan férindra virlden

2. Det sigs att en fjirils vingslag kan starta en orkan
3. For allt r6r sig och allt hinger thop

4. Andi kan ingen tvi ginger simma &ver samma flod
5. Och endast i ett fall kan helheten besti

6. Da varje del dr anpassad exakt till varje annan del

Skrift

Volvo. Delar du kan lita pa.
Volvo Original
Volvo for life

#Ford
Tal

1. Stabil, f6ljsam och tyst
2. Nya Ford Focus C-Max
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3. Kom in och provkér

Skrift
Nya Ford Focus C-Max

Ford. A better way to travel

#Ellen

Tal

1. Ja vad kan jag sdga

2. Jag har bytt tampongmarke helt enkelt

3. Numera anvinder jag Ellen nir jag har mens

4. Den ser ut att fungera som vilken tampong som helst

5. Men den hjilper dessutom mitt underliv att behdlla sin naturliga pH-balans
6. Sa man slipper besvir som klada, sveda och annat jox

7. Kép Ellen pd ICA, Coop Forum, Kicks eller pa Apoteket

Skrift

Behall pH-balansen i undetlivet. Och livet

#Estrella

Tal

1. Nya Estrella Gourmet chips
2. En exklusiv kryddblandning
3. Annu krispigare

4. Rikare smak

Skrift

Hotel Oasis

Estrella

Gourmet New

Nyhet

Annu krispiggare

Rikare smak
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Bilaga 2.

Instruktioner och Enkiter

Hej och vilkommen till undersékning i lingvistik.
Inledningsvis kommer Du att f4 gbra en 6vningsomgdng, innan det riktiga testet startar. Det innebdr att Du kommer
fa se en fristiende reklamfilm och sedan besvara pd ett par frigor av den typ som sedan kommer att anvindas. Detta

kommer att ta ett par minuter

Vid det riktiga testet kommer Du att fa se 8 reklamfilmer och efter varje reklamfilm féljer 1 svarsformulir. Testet tar

ca 30 minuter.

SRR KRR KRR KA K SR KKK KKK KR K Sk ok Sk ok ok Kok ok Kok ok sk sk skt sk kR otk stk sk stk ok ok ok

Var god fyll i dessa uppgifter fore start

Du ar man ()
eller kvinna ()
Du ir f6dd ar: 19

Du gir pd program/kurs

Hur mdnga timmar per vecka tittar Du pa kommersiella TV-kanaler?

(Ringa in ett alternativ Du tycker passar bist in)

Mindre 4n 3h/v 3h/v 6h/v 10h/vecka mer 4n 10h/v

Du som tittar pd kommersiell TV, vad gér Du nir det dr reklampaus?

(Vilj ett alternativ)

Tittar pd reklamen () Tittar utanljud () Byter kanal () Gdr darifrin ()

SRR KRR KRR K A K SR KKK KKK KR K ok ok Sk ok ok Kok ok Kk ok sk sk skt sk Sk ok otk stk sk stk ok ok ok

Ovning

Har Du sett denna reklamfilm tidigare? Ja ()

Nej )

Reklamfilmen fick Dig att kinna Dig... (kryssa for ett)
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1 2 3 4 5
mycket dilig  dalig neutral glad mycket glad

Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Panasonics DVD ir en cd-spelare.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej
Enkiter
Enkit #1-8
Har Du sett reklamfilmen tidigare? Ja ()
Nej ()
Kinner Du till produkten sedan tidigare? Ja ()
Nej ()
Har Du provat produkten? Ja ()
Nej ()

Vilket 4ar varumairket?

Vilken typ av produkt dr det?

Reklamfilmen fick Dig att kinna Dig... (kryssa for ett)

1 2 3 4 5
mycket dilig  dalig neutral glad mycket glad

Hur kinde Du inf6r produkten? (kryssa for ett)

1 2 3 4 5

mycket negativ. negativ neutral positiv mycket positiv

Kinner Du att reklamfilmen var trovirdig? (kryssa for ett)
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inte alls inte mycket sa dir ganska mycket

Kinner Du tillit infér produkten? (kryssa for ett)

1 2 3 4 5
inte alls inte mycket sa dir ganska mycket
Far reklamfilmen Dig att vilja képa produkten?  Ja ()
Nej ()
Enkit #1

Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Labello Active dr bra mot torra lippar.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Labello Active ar bra for aktiva mianniskor.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Labello Active dr mycket litthanterlig.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Labello Active dr sirskilt anpassad f6r min.’

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!
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Enkit # 2
Fors6k beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Toppits fryspisar haller maten frisch.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Toppits fryspdsar har en plan botten och vid 6ppning.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Toppits fryspdsar dr hallbara.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Toppits fryspdsar ir bra f6r slalomdkning.’

1 2 3 4 5

Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!

Enkit # 3

Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Valerina Natt dr ett uppiggande medel.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Valerina Natt ger en lugn natt.”

51



1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Valerina Natt dr ett naturlikemedel.”
1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Valerina Natt kan anvindas dagligen.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!

Enkit # 4

Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Pedigree hundfoder innehéller viktiga vitaminer.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Pedigree hundfoder gér hunden livlig.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Pedigree hundfoder passar bra som kaninfoder.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Pedigree hundfoder innehéller kétt och gronsaker.”
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Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!

Enkit # 5

Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Volvo originaldelar dr svenskt jarn.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Volvo originaldelar dr bildelar som haller.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Volvo originaldelar kan man lita pa.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Volvo originaldelar dr svensktillverkade.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!

Enkit # 6
Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Ford Focus C-Max ir en citybil.”
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1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Ford Focus C-Max ir en sportvagn.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Ford Focus C-Max ir perfekt f6r familjen.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Ford Focus C-Max ir en liten bil.”

1 2 3 4 5

Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!

Enkit # 7

Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

”Ellen dr en intimhygienartikel.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Ellen minskar menstruationsbesvar.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Ellen anviandes av Mona Lisa.”
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Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Ellen ar bra for undetlivet.”

1 2 3 4 5

Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!

Enkit # 8

Forsék beddma om reklamen vill formedla féljande innehdll. Mirk att du behéver inte ta stillning om pastdenden dr

faktiskt sanna eller falska, endast om de 4r avseddal

“Estrella Gourmet chips dr ett exklusivt chips.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

”Estrella Gourmet ar smakrika.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

“Estrella Gourmet chips innehéller vitlok.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

“Estrella Gourmet chips finns bara pa 4-stjirniga hotell.”

1 2 3 4 5
Ja Kanske Vet ¢j Troligen inte  nej

Tack f6r din medverkan!
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Bilaga 3.

Svarsordningen till fragorna som kriver inferensdragning

Reklam 1 2 3 4
Labello Inf-Ja Inf1 Inf2 Inf-Nej
Toppits Inf1 Inf-Ja Inf2 Inf-Nej
Pedigree Inf1 Inf-Ja Inf-Nej Inf2
Valerina Inf-Nej Inf1 Inf-Ja Inf2
Ellen Inf-Ja Inf1 Inf-Nej Inf2
Estrella Inf1 Inf-Ja Inf2 Inf-Nej
Ford Inf1 Inf-Nej Inf2 Inf-Ja
Volvo Inf-Nej Inf1 Inf-Ja Inf2
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