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Icke glorifierande reklam inom mode

Sammanfattning

Uppsatsen behandlar motbilder i reklam, icke glorifierande reklam och dess uppkomst. For att
belysa den icke glorifierande reklamen och dess bakgrund har vi valt att anvanda fyra olika
modeforetag med starkt framtréadande reklam. Foretagen ar Benetton, Diesel, H&M och
Sisley och alafyrahar anvant sig av uppmarksammad reklam som bryter mot den kutym som
branschen normalt anvander sig av. Uppsatsen vill undersoka vilken roll som
reklamsprangning haft for utvecklingen av den icke glorifierande reklamen, som blivit allt
vanligare.

Vidare analyserar uppsatsen ett antal reklambilder frén de fyra ovan namnda fallforetagen
inom modebranschen. Detta har gjorts genom att utféra en semiotisk bildanalys av
reklambilderna

For att jamfora foretagens tillvagagangssétt i marknadsforingen har vi anvant ett flertal teorier
som illustrerar hur den icke glorifierande reklamen ar uppbyggd och vilken tanke som finns
bakom den.

Uppsatsen har kommit fram till att modeforetagen har blivit allt skickligare pa att forsvarasig
mot antireklam genom att producera egna motbilder i form av icke glorifierande reklam. Pasa
sétt kan foretagen anvandaicke glorifierande reklamen som ett positioneringsverktyg.

Icke glorifierande reklam bidrar alltsa pasa vistill att positionera modeforetagen pa
marknaden.
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Forord

Vi vill tacka var examinator Roland Knutsson for de insikter och kloka kommentarer han gett
oss, davi ditit som varst med uppsatsen. Vi vill &ven passa pa att tacka vara nara och kara for
att de stéttat oss under den tioveckorsperiod som uppsatsen tagit i ansprak.

Karl Lans
Thomas Linds6
Petréa Renhed
Johan Svéard

Lund 2003-06-02
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

En ménniska utsatt for uppemot sextontusen (16000) reklamimpulser dagligen®. Av dessa
reklamimpulser kommer emellertid inte alla fran féretag utan de kan uppkomma av manga
olika anledningar. Det kan diskuteras huruvida dessa siffror stdmmer och hur utrékningarna
har genomforts. Vad uppsatsen forsoker illustrera med dessa siffror &r att varje individ
dagligen utsétts for stora kvantiteter reklam. Av al den hér reklamen som en person utsétts
for & det endast ytterst lite som verkligen uppmérksammas. Av de reklambudskap som
uppmarksammas &r det endast ett fatal som kénns igen och av dem som kannsigen &r det
endast ett fatal som leder till en beteendeférandring. Dér beteendeforandringen i de flesta
fallen skulle innebara inforskaffade av en viss produkt eller tjanst.

Vad & det som gor att det finns reklam som avviker helt fran alla géllande normer och regler
om hur reklam ”ska”’ utformas for att beméta en potentiell marknad?

For att f& manniskor att uppmarksamma och komma ihag en reklam krévs det att reklamen
fangar deras intresse. Pa grund av den stora mangden reklam, behovs det reklam som skiljer
sig fran mangden. Just modebranschen & mycket skicklig pa att fanga trender i samhallet och
sedan anvanda deni sin reklam.

Det finns en reklambyrai Stockholm som heter Paradiset DDB. Paradiset DDB har
specialiserat sig pa att gora just annorlunda reklam. Nagra av deras mest kénda
reklamkampanjer & Diesel och Norrlands Guld. Reklambyran har utformat sin " SOUL” (gl
pa svenska), en sags filosofi som de arbetar efter. Den lyder:

"Vi & vanlighetens fiender. | en véarld dér manniskan stér i en jetstrom av budskap, en véarld
dar valmgjligheterna forefaller obegréansade, maste reklamen |amna avtryck for att betraktaren
ska uppmarksamma den. Endast annorlunda reklam klarar att |amna avtryck.”?

Som kan utlasas ur deras affarsfilosofi foreligger det skillnader i Paradisets reklamkampanjer
jamfort med manga traditionella reklambyraer. En del foretag véljer att tarisken att fa deras
produkter forknippade med antihjéltar och i mangafall riktiga motsatser till de normala
positiva forebilderna, for att fa kundernas uppmarksamhet. Det finns organisationer som
forsoker motarbeta storféretag, men nér de utsatta foretagen anvander sig av icke
glorifierande reklam i sinaannonser blir det svarare for organisationerna att angripa
foretagsreklamen med motbilder. Den icke glorifierande reklamen har tva sidoeffekter; dels
far den storre uppmérksamhet och dels &r den ett férsvar mot motbilder frén en rad ideella

! Lindel6f, M. FysicaMagazine, 2000
2 \www.paradiset.se, 2003-04-24
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organisationer. Den har uppsatsen kommer forst att visa pa olika motbilder inom reklamen,
det & framst tre tendenser som framtrader gallande antitrenden:

1. Den ideologiska antitrenden som springer ur de rorelser som kritiserar kapitalism,
kommersialism och globalisering. De menar att de stora multinationella foretagen
suger ut fattiga lander, lurar underklassen att 6verkonsumera och forstor miljon. Dessa
ar inte framst motstandare till den stora mangden reklam utan snarare storforetagen.

2. Enannan kategori & de som &r trétta pa budskapsbruset och som var de an gar tvingas
se masskommunikationens effekter. Manniskor &r trotta pa all reklam som strommar
mot oss och kritiken i denna kategori riktar sig bara mot masskommunikation.

3. Den sista kategorin handlar om informationsstress. Manniskor &r trotta, stressade och
argapa att de helatiden ar antréffbara, via sms, e-mail och mobilsamtal. Alla dessa
saker leder till en motreaktion som talar om lugn och ro, I8ngsamt och avskildhet. *

Vidare kommer uppsatsen att gain paicke glorifierande reklam och utifran ett semiotiskt
perspektiv analysera nagra reklambilder hamtade fran kanda modeforetag, dar foretag anvant
sig av icke glorifierande reklam. Namnas bor att vi har forsokt genomfora kvalitativa
intervjuer med ett 20-tal svenska och utléndska reklambyraer. Dessa har inte gett nagot
resultat, eftersom det inte finns négra vedertagna begrepp inom omradet. Darfor har vi valt att
bortse fran dettai var uppsats. Fragornavi stallt upp kommer delvis att besvaras |6pande
under uppsatsens. Daremot kommer huvudfragorna att besvarasi dutdiskussionen.

1.2 Definitioner

1.2.2 Reklam

Ordet reklam harstammar fran det gamla Rom. Pa latin betyder reklam att " ideligen ropa’.
Ordets betydel se &r alltsa att man ska nétain ett budskap hos den potentielle konsumenten.
Reklam kan ségas vara ett séit att spridainformation med syfte att stimuleratill en viss
handling som oftast & av kommersiell karaktér. En annan nérliggande definition &r att reklam
ar sdljarens budskap till den presumtive kdparen och mélet &r att silja produkter och tjanster®.

3 Bryntesson, B. m fl. 2001.
4 Nordstrom, 1986:23.
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1.2.3 Motbilder (antireklam och antitrend)

Motbilder & reklam som syftar till att minska eller hindraférsajning av varor och tjanster.
Framforallt gors dennatyp av reklam for att andra pa ménniskors attityder till olika fenomen.
Det handlar ofta om att skada foretagens image och pa sa sétt forsoka andra pa méanniskor
attityder till olika varumérke, det vill sdga”uncooling” (6versatt till svenska, géra mindre
attraktivt). De som oftast drabbas av motbilder & multinationella foretag som panagot vis
sédljer produkter eller tjanster som skadar antingen miljon, hélsan eller utnyttjar tredje varldens
arbetskraft. Dessa motbilder gors av ideella organisationer.

1.2.41ckeglorifierande reklam

Man véljer att inte forknippa sina produkter eller tjanster med positiva foreteel ser utan | ater
istallet produkterna associeras med daliga saker som krig, oréttvisor, férnedring, pornografi,
prostitution med mera. Man lyfter fram en verklighet som & en motsatstill idealen eller om
man savill; negativaideal.

1.2.5 Livsstilsreklam

Livsstilsreklamen borjade medvetet anvandas i USA under 1960-talet. Livsstilsreklamen
formedlar en bild av en produkt och denna produkt kopplasi sin tur samman med en livsstil.
Genom att konsumenten anvander en viss typ av produkt, sd visar man helt enkelt vem man
&r°. 1dag konsumerar vi i férsta hand varumarken, tecken och symboler. | det 1&nga loppet
innebdr detta att granserna mellan konsumtion och identitet blir mer otydliga. En definition av
livsstilsreklam &r att det ar reklam som sammankopplar eller associerar en vara/produkt med
en livsstil® ndgot som kallas symbolisk konsumtion.”.

1.2.6 Semiotik

Semiotik ar 1aran om de tecken och symboler som manniskan anvander sig av for att kunna
uttrycka sig. Det &r t.ex. bokstéver, bilder, skyltar, noter och siffror mm.

® Bjurstrém, 1991.
® Ibid.
" Hoyer & Maclnnis, 2001:450.



Icke glorifierande reklam inom mode

1.2.7 Symbol

En symbol har manga olika definitioner och betydelser, vilket helt beror painom vilket
omrade det tillampas inom. Oavsett omrade kan man séga att en symbol representerar négot
annat an sig sjlv, ett narvarande som foretrader ett franvarande®.

1.2.8 Denotation

Med denotation menar man ett ords (bilds) grundbetydel se.

1.2.9 Konnotation

Med konnotation menar man ett ords (bilds) bibetydelse.

1.2.10 Ironi

Ironi &r i sin enklaste form en paradoxal utsaga som negerar sig §av, man menar alltsa
motsatsen till vad man séager. Ironi kan bland annat uppnas genom sprakets mangtydigheter
och genom omskrivningar, 6verdrifter och dubbla budskap som exempelvis visar motbilder av
var vérldshild.

1.2.11 Reklamspréangare

Reklamsprangning handlar om att stdra och forandra manniskors konsumtionsmonster.
Reklamsprangarna menar att det & dags att gora nagot a reklamen. Den finns Gverallt och
tranger sig altmer ini varaprivataliv. De havdar att det inte gar att acceptera att foretagen
kan képasig platsi det offentliga rummet®. | deras dgon har samhéllet blivit ett
konsumtionssamhalle och medborgarna har i férsta hand blivit konsumenter™®.

8 Hansson mfl, 1995.
9Klein, N., 2001:318.
10 asn, K., 1999:63.
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1.2.12 Adbusters

En organisation som enbart sysslar med reklamsprangning. Adbusters ar lokaliserad i
Vancouver i Kanada.

1.2.13 Analys

" Analys betyder i strang mening upplésning, sonderdelning[...] i bestdndsdelar ™.

1.3 Va av uppsatsamne

Uppsatsens ansats &r att skriva om detta @mne eftersom det & en intressant utbuktning inom
reklamvérlden. Den kommersiella reklamen har [anat idéer av reklamsprangarna. | var uppsats
har vi valt att beskriva fenomenet reklamsprangning pa grund av att vi anser att dettaligger
bakom den icke glorifierande reklamens uppkomst. Det har inte skrivits mycket om dmnet

och darfor kan det varaintressant att bel ysa fenomenet genom denna uppsats.

1.4 Problemdi skussion/Fragestéllning

Uppsatsens tema ar reklam, mer specifikt; motbilder och icke glorifierande reklam.
Huvudfragan som uppsatsen kommer att behandla & hur icke glorifierande modereklam kan
anvandas som ett positioneringsverktyg pa kladesmarknaden? Det finns en del modeforetag
vars reklam sticker ut fran méngden och som & mycket provokativ. Uppsatsen kommer
semiotiskt att analyserafyraforetags reklamkampanjer.

Diskussioner kommer dven att foras rérande den ”eviga’ fragan; Ar all reklam brareklam?
Har egentligen Adbusters och Powershifts anti-reklamkampanjer nagon markbar effekt, da de
anvander sig av samma formsprak som den kommersiella reklamen och nar dessutom deras
sétt att fora ut sitt anti-kommersiella budskap absorberas av kommersiella foretag, som gor
det till en héftig nisch att varamest galvkritisk, vilket exempelvis Diesel har gjort.

| uppsatsen kommer vi att diskutera hur icke glorifierande reklam ser ut och om den fungerar.
Uppsatsen ska forsoka ge svar pa fragan om varfor den anvands och varfér den & sa vanligt
forekommande inom just marknadsféringen av modekl&ader. Uppsatsen forsoker att belysaom

1 Hansson m fl, 1995:40.
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det finns strategier i foretagen som speglar reklamen och diskutera om den hér typen av
reklam &r ett sétt att bemota dalig kritik. PAsa vis kan foretag skydda sig pa férhand fran att
till exempel Adbusters ska kunna gora en omvand reklamkampan;.

1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats & att bringa klarhet i om motbilder i/eller icke glorifierande reklam
kan anvandas som ett positioneringsverktyg inom modereklamen. Uppsatsens syfte & ocksa
att belysa och diskutera @mnet reklamsprangning.

1.6 Avgransningar
Uppsatsen kommer att behandlaicke glorifierande reklam inom modebranschen. Uppsatsen

har &en gjorts med en tidsmassig avgransning. Reklamen som undersoks &r producerad
mellan aren 1990-2003. Vi har valt att titta pa och analysera endast bildreklam.

10
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2 Motbilder och icke glorifierande reklam

2.1 Historik/ Reklamsprangarna och icke glorifierande reklam

| Vancouver i Kanada finns det en organisation som heter Adbusters. Adbusters sysslar enbart
med reklamsprangning. Organisationen startades 1990 av Kalle Lasn och har idag flera tusen
medlemmar. Reklamsprangning & en ny foreteelse som manipulerar reklam och forsoker
forandra dess budskap. | grund och botten har reklamsprangarna hamtat sinaidéer fran en
grupp av konstnarer och forfattare pa 1960-talet som kallade sig for Situationister.
Situationisterna formulerade vad man skulle kunna kalla en frihetstes. De menade att vilka
medel som helst var tilldtna for att na frihet. Nar det géllde reklamen havdade situationisterna
att reklamen kidnappat den moderna méanniskan™. Organisationen Adbusters & emot den
hénsynslGshet som de anser rader i marknadsforingshetsen. Medlemmarna utfor kampanjer
som & minutidst planerade. De har, barafor att ge ett belysande exempel, klistrat fast ordet
"grease” —fett pa McDonald' s brickor och fonster. De anvander sig av Word of mouth,
graffiti, posters och Internet fOr att sprida sin mening. Organisationen Adbusters erbjuder,
menar de §élva, en vag ut ur det kommersialistiska samhéllet.

Reklamsprangarna ar emot séttet som de storsta foretagen tjanar sina pengar pa. De havdar att
manga foretag utnyttjar barnarbete, skdvlar regnskog och betalar 1aga loner till manniskor i
tredje varlden. Reklamsprangning handlar till mangt och mycket &ven om politik.

Kring 1990, samtidigt som organisationen Adbusters startades, borjade en del foretag att
forandra sin marknadsféring. De borjade bli mer kritiska mot sig §éva. Detta eftersom den
postmoderna manniskan tréttnat pa den vanliga reklamen. Foretagen borjade anvandasig av
icke glorifierande reklam. 2 Alltsa reklam som var kritisk till det som dem sjalva gjorde.
Anledningen till denna nya trend inom marknadsforingen var att den postmoderna manniskan
inte kande igen sig i reklamens glada och lyckliga konsumenter. Istéllet provocerade denna
fram en kdndla av otillrécklighet. Konsumenten upplevde att han eller hon var fér fet, for
fattig, for gammal eller bar fel klader™.

Reklamsprangarna tycker att reklamen beslagtagit varaord. Det & darfor, anser de, som
manniskor till exempel tanker pa kaffe nér de hor meningen "Nér du far ovantat besok”.
Reklamsl ogans finns pa nagot sétt alltid i vart undermedvetna och det &r detta
reklamsprangarna vill géra ménniskor uppmarksamma pa. Nér reklamsprangarna gor aktioner

2 | asn, K.,1999:101.
%3 psychology and marketing 2002, Consumer Resistance in a World of advertising clutter.
14 | i

Ibid.

11
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tycker de att det &r viktigt att anvanda humor. Det géller, menar de, att forsta allvaret i
reklamen och samtidigt visa hur forvréngd den &r.

Det har ocksariktats en del kritik mot organisationen Adbusters och dettainom de egna
leden™. Det finns en liknande grupp i Kanada som pd samma sétt som Adbusters & emot
konsumtionssamhéllet. Dessa kallar sig for L’ Ombre Noire. Gruppen har inréttat en dag som
dekallar for " Steal something day” i motsattstill Adbusters” Buy nothing day”. L’ Ombre
Noire menar att Adbusters” Buy nothing day” & den optimala medel klassaktivismen. Man
behover inte géra ndgonting och trots detta kdnna att man gjort nagot. Samtidigt menar

L’ Ombre Noire att enbart inrdttandet av " Buy nothing day” & en skymf mot alla de miljoner
manniskor i varlden, som &r safattiga att de inte kan kallas for konsumenter.

Den svenska motsvarigheten till organisationen Adbusters heter Konsumentsamverkan. Deras
kampan] "Marknadsforing" har for avsikt att kritiskt granska néringslivets marknadsforing
gentemot konsumenterna. Den omfattar alltsd inte bara reklamen, utan &ven pastaenden och
maéarkningen av produkter. Konsumentsamverkan granskar olika marknadsféringsmetoder som
till exempel produktplacering, livsstilsskapande, dold reklam, utnyttjande av kéndisar,
produktexponering®. Konsumentsamverkan vill med sina kampanjer férklaratydliga
exempel, géra anma ningar om vilseledande reklam.

2.2 Antireklammakarnas till vagagangssétt

Organisationen Adbusters arbetar efter en rad olika metoder for att forstora och manipulera
eller "uncooling”, reklambudskap. Det mest effektiva séttet att nd ut med antireklam &r att
gora egen tv-reklam®’. Detta eftersom den skiljer s mycket frdn annan tv-reklam att den
genast far tittares uppmarksamhet. Detta & en typ av gerillamarknadsforing, som framst
anvands av smé utmanare med oftast & ekonomiska resurser'®. Det kan dock bli si att det
behdvs manga attacker for att vinna 6ver den stora konkurrenten och att det troligen behovs
en storre attack for att det ska bli majligt att la det storre foretaget. Den stora attacken
forsoker kulturforstérarna genomfora genom att mobilisera ala grupper som kan tankas vara
emot en viss produkt eller en viss sak. Detta gar att genomfdra utan att det kostar en krona.
Lasn kallar detta for " The Pincher Strategy” eller klamstrategin. Den borjar i ett forsta steg
med tv-reklam for att angripa foretaget ovanifran. Sedan mobiliseras allaténkbara grupper

%> psychology and marketing 2002, Consumer Resistance in a World of advertising clutter.
18 \www.konsumentsamverkan.se.

7 Lasn, K.,1999:133.

18 K otler mfl, 1999:532.

12
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som &r emot foretaget eller branschen och dess produkter for att angripa underifran, alltsa
"klamma” foretaget. Denna strategi ska applicerasi minst tva & for att ge resultat™.

Organisationen Adbusters framstéller &ven ”icke kommersiell” tv-reklam som anklagar
skdnhetsindustrin for att bland annat orsaka dtstérningar. De attackerar &ven den
nordamerikanska 6verkonsumtionen samt uppmanar amerikaner att cyklaistéllet for att kora
bil. Flertalet kanadensiska och amerikanska tv-bolag vagrade sanda inslagen, vilket gav ett
skél till att stdmma bolagen och utnyttja réttegdngarna for att f& uppmarksamhet.?

2.3 Kanda foretag utsatts

Listan pa de varuméarken som blivit "omgjorda’ eller pa annat sétt rakat ut for
reklamsprangare, kan goras lang. Bland annat kan man numera kopa t-shirts och dekaler med
varumarken som fétt sitt budskap andrat. Varumarkenas logotyper &r likadana och orden
snarlika. Kraft har fatt sin logotyp andrad till Krap (skit, var 6verséttning). Starbucks har fétt
sin reklam omgjord till Bigbucks. Ford har andrat till ” Fucked” och Goodyear har blivit
"Goodbeer”. Det & visserligen ingen skarp samhallskritik som framfors. Nike &r ett av de
varumarken som blivit mest utsatt. Nikes logga med texten " Just Do It” har rékat ut for
antireklam som " Just Don’t Do It”, " Just Don't, Nike” —”Do It Just, Justice”, ” Just Boycott
it”, ”Ban the Swoosh och Nike — Fair Play?’. Det har for forekommit reklam med barn som
slpar en enorm Nike logga som skaillustrera Nike och dess barnarbete. Reklamsprangarna ar
mycket kritiskatill Nike och deras produktion i tredje vérlden och man anser att Nike nyttjar
barnarbetare och betalar [&galdner till manniskor som lever i tredje vérlden.

19| asn, K.,1999:135.
D Klein, 2001
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3. Metod

3.1Va av metod

Uppsatsen baseras framst pa litteratur inom omradena; reklam, kommunikations- och
konstvetenskap. | uppsatsen har studier utforts av befintligt material, i form av
fallbeskrivning. Uppsatsen har valt att analysera reklambilder fran fyra stycken valkanda
modeforetag; Benetton, Diesel, H&M och Sisley. Uppsatsen har till sin hjalp anvant sig av en
semiotisk bildanalysteori och kommunikationsteorier. Anledningen till att vi valt dessateorier
ar for att vi skafatrovardighet i uppsatsen. Vi skulle kunna ha anvant oss av en kvalitativ
undersokning och haft en konsumentpanel. Att géra en sadan undersokning hade varit for
omfattande. Det hade kravts att man hade gjort understkningar bade fore och efter
reklamkampanjen. Det hade &ven blivit problem med trovérdigheten. De anvanda teorierna
kommer mer ingdende att beskrivasi det f6ljande teoriavsnittet. Som namnts tidigare kommer
uppsatsen |0pande att besvara fragestallningen, daremot kommer huvudfragorna att besvarasii
slutdiskussionen.

3.2 Urva

3.2.1 Urval av fallféretag

| inledningsfasen av uppsatsarbetet valde vi att inrikta oss pa reklam inom modebranschen.
Anledningen till detta &r att kladbranschen & mycket konkurrensutsatt och detta speglar sig
reklamen, som & nydanande. Man kdper inte langre klader for att hdllasig varm utan for att
kopa sig en identitet. Reklamen marknadsfor i forsta hand inte klader utan snarare
varderingar, kanslor och livsstilar. Modebranschen & mycket foranderlig, bade klader och
reklamkampanjer forandras standigt. Detta gor att reklammakarna tvingas ta nya grepp for att
naut med sitt budskap. De kladforetag vi har valt visar flera olika sidor av detta fenomen.
Benettons och Diesels reklam skildrar réttvisa och oréttvisor i samhéllet. Denna reklam riktar
sig till de politiskt medvetna. Benettons skildrar motsatsen till modevéarlden, som & mycket
glamorés. Diesel gor detta pa ett ironiskt sétt. | deras reklam verkar det som om de inte gor
dettariktigt paalvar. Det finns altid lite humor bakom, medan Benettons reklam & mer
makaber, med doende aidssjuka manniskor eller blodiga klader fran skjutna soldater. Sisleys
och H& Ms reklam innehdller ingen samhallskritik, den &r istéllet kroppsorienterad. Siseys
reklam skulle kunna beskrivas som pornografisk, medan H& Ms reklam inte pa langa vagar ar
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likavagad. Anledningen till att vi valt dessa foretags reklam &r att vi vill fain olika
ytterligheter inom modereklamen.

3.2.2 Urval av bilder

Vi har valt ut tva bilder fran respektive foretag. Dessa bilder har hamtats fran respektive
foretags hemsida pa Internet. Bilderna har valts ut godtyckligt. Bilderna som valts har ett
tydligt bildsprak. Vi har helt enkelt valt bilder som exemplifierar dessa pastaenden.
Anledningen till att vi inte bara analyserar bilderna utan nagon teori &r att vi vill hastruktur pa
analysen. Tanken &r att allaanayser skabli likvardiga, det vill sdgafolja ett visst monster.

3.3 Analysinstrument

| teorikapitlet kommer vi att ta upp bildsprakets grunder, med de tva nivaer som ingdr i den
bildsemiotiska analysmodellen. Beskrivningar av hur tecken och symboler & uppbyggda,
samt i samband med detta tagit upp relevanta termer. Slutligen har &ven en redogorelse av de
viktigaste anal ysperspektiven som anvands vid bildanalys gjorts. De ndmnda avsnitten utgor
grunden i den bildanalys vi har genomfort pa de utvalda reklambilderna. Utifran ovanstaende
har vi for avsikt att besvara foljande fragor:

o Vilket & bildensinnehdll, det vill sdga det denotativainnehallet?
e Hur tolkar vi innehdllet, det vill sdga det konnotativainnehallet?
e Hur framstélls personerna pa bilderna?

e Vilkavérden kommunicerasi bilderna och hur kommuniceras de?
e Vad & bildernas budskap (uppenbart och latent)?

o Vilken livsstil foresprakar bilderna?

Dessa fragor syftar till att forklara och tolkainnehdllet i de valda reklambilderna. Da det ar
meddelandet och inte sdndarens avsikter, eller mottagarens situation, vi har som avsikt att
anaysera kommer vi darfor att anvanda oss av néranalys som instrument for var uppsats.
Denna analysform redovisas &en den i teoriavsnittet.

Slutligen ansag vi det vara av vikt att studera reklambildernas budskap, sdval det uppenbara

som det undermedvetna. | budskapsanal ysen kan man éven leta efter uttryck for livsstilar och
till vilkalivsstilar reklambildernai sddanafall vander sig.

15



Icke glorifierande reklam inom mode

4. Teori

4.1 Semiotik

| dennadel kommer semiotikens grunder att behandlas med tyngd pa tecken och symboler.
Det var den schweiziska sprakforskaren Saussure som tillsammans med den amerikanske
filosofen Pierce, &r att betrakta som semiotikens upphovsman. Dessa tva gjorde en samling av
ménni skans hela teckenproduktion under ett gemensamt paraply®*. Vetenskapen &r till for att
undersoka, villkoren for kommunikation i vidaste mening, dess lagbundenhet och relationer i
samhallet?. Nar reklam och andra former av masskommunikation ska genomféras &r det
vanligt att inte bara anvanda sig av psykologiska, sociologiska och pedagogiska

anal ysperspektiv, utan &ven ur ett semiotiskt perspektiv?>,

4.1.1 Tecken

Det finns en rad olika definitioner av tecken. En enkel definition & foljande, " ett tecken
kénnetecknas av att det kan tolkas’?*. Dock bér tillaggas att ett tecken inte har samma
betydelse for allaméanniskor, utan skillnader finns. Till exempel forstar inte ett litet barn att
trafikskylten " stop” betyder att man ska stanna. Ur ett barns perspektiv & skylten alltsa inget
tecken. Ett tecken har alltid tva oskiljbara dimensioner; dels det betecknande, den
dimensionens tecken som vi kan uppfatta med vara sinnen det vill siga det som syns, hors
eller kénns. Ett exempel & den rodalampan i trafikljuset. Den & an salange baraen rod
lampa. Det betecknade (det som betecknas), inneborden bakom det betecknande, dvs. i det har
fallet stopp. Dennainnebdrd har vi tillsammans kommit Gverens om och &r darfér allmant
accepterad. Utdver dessa tva dimensioner behovs slutligen en tolkningsakt for tecknet. Detta
for att kunna sammankoppla det betecknande och det betecknade, alltsd maste tecknet kunna
tolkas av méanniskor for att kunna vara ett tecken.

2L Nordstrom, 1984: 64
2 bid

2 Eco, U. 1979: 14

2 Hansson mfl, 1995: 11
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Det Betecknade
= Tecknet

Det Betecknade
(inneborden)

Figur: Schematisk bild av tecken (Hansson m.fl. 1992:11)

4.1.2 Symbol

Skillnaden mellan tecken och symbol forklaras av Cassier pa foljande sétt, "asign is a part of
the physical world, asymbol isapart of the human world of meaning” . Symbolen kan &ven
delasin i flera underbetydelser. Vi har tagit med négra stycken som kan vara aktuellai var
uppsats.

Arketyp

Ordet kommer frén tva grekiska ord, dels arke (ursprung) och typos (avtryck)®. Det myntades
av Gustaf Jung och ingar som en véasentlig del av hans teori om det omedvetna. Jung ansag att
arketyper & nedarvda urforestaliningar som finns hos alla kulturer. Arketypen & identisk i
allakulturer, men dess symboliska uttryck ger utrymme for en del variationer.

5 Cassier, 1944: 32
% Cornell mfl, 1988: 17
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| kon

En ikon & en avbildning av ett objekt. Det kan varaen manniska eller en foreteelse. Ikonen
representerar verkligheten genom likhet®”. Avbildningen kan avvikamer eller mindre fran
ursprunget. Om objektet till exempel & en réd bil och ikonen &r ett fotografi av en rod bil &r
likheten relativt stor mellan objektet och ikonen. Detta om man till exempel jamfér med en bil
ritad i sanden. Badatva &r dock ikoner sa lange som de pa nagot sétt betyder "bil”. Nér denna
overrensstdmmelse finns sa kallas det for ikonicitet™

En bild & helt uppbyggd av ikoner, eftersom de representerar ndgot annat &n sig jalva. En
bild med en bil som motiv & vadigt lik en riktig bil men bilden & tvadimensionell och den
riktiga bilen &r tredimensionell och kan koras. For att det ska varamgjligt att identifiera
motivet krévs det att man vet hur en bil ser ut och att man forstér det teckensystem som
Oversétter det ursprungliga foremalet. Man brukar tala om betraktarens repertoar, vilket &r
betraktarens samlade erfarenheter for att uppfatta och tolka en bild budskap®.

4.2 Bildanalys

Vi kommer i detta stycke beskriva bildsprakets grundtermer, till exempel denotation och
konnotation. Samt en redogorelse av den analysform vi har valt att anvanda.

4.2.1 Analysav bilder

Bildtolkning kan goras formellt, i form av analys. Vid bildanalys & ovanstaende definition
dock inte helt relevant. Snarare handlar det om att forstka tolka och tyda bilden, for att pa
detta sétt fa en béttre och/eller djupare forstaelse for den. Vid analys handlar det om att
undersoka och tolka, for att gora detta kravs att man maste stélla sig nagra viktiga fragor.
Vilkafragor skaman stélla sa att man far anvandbara svar? Nordstrom tar upp sex
grundlaggande frégor som &r tillampbara vid analys av bilder®:

Vad forestéller bilden?
Hur &r bilden uppbyggd?
Vem vander sig bilden till?
Vem & bildens séndare?
Vilket syfte har bilden?

o b~ DN PE

2" Nordstrom, 1986: 142
2 Berefelt, 1992

2 Nordmark, 1976

%0 Nordstrom, 1984:64.
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6. Vilkavarderingar innehaller bilden?

Som tidigare ndmnts bygger den av Nordstrom rekommenderade bildsemiotiska
anaysmodellen pa de tva nivéaer vi tidigare behandlat; denotation och konnotation. Denna
modell valde vi att anvandavid var analys av reklambilderna fran olika fallforetag. Darfor
kommer vara viktigaste fragor att lyda:

e Vad &r det som skildras betréffande handling/tillstand och skeende? Svaren ger oss en
uppfattning om innehallet, det denotativai bilderna

e Hur skildrasinnehallet? Svaret kommer att ge oss information om det associativa, det
bakomliggande budskapet, det vill sdga det konnotativa.

Bildsemiotik

Denotativ betydelse

Beskrivning / Analys av det konkreta
meddelandet

Konnotativ betydelse

Beskrivning / Analys av associationer, varden
etc.

Figur: Bildsemiotikens tva nivaer (Nordstrom 1984:68)

| bildsprakets grunder (1995) tas tre olika typer av de bildsemiotiska analysmodellerna upp.
Dessa tre typer skiljer sig fran varandra genom att de utgar fran olika perspektiv; sandar-, eller
mottagarperspektiv och budskapet i sig gév. Den avgdrande skillnaden mellan dessa tre typer
av analyser & alltsd analytikerns val av objekt och perspektiv.®

| intentionsanalysen & sandaren objektet i undersokningen. Man analyserar sandarens
avsikter. Slutsatsernai dessa analyser bygger pafragor om nér, var och hur detta meddelande
har skapats.*

3l Hansson, H. m fl. 1995
% 1bid
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| receptionsanal ysen behandlas mottagarens upplevelser, vilket i dennatyp av analys alltsa ar
viktigare an sdndarens intentioner, Av vikt vid receptionsanalys &r att ta hansyn till den
sociala miljé som mottagaren omges av, samt aven personliga erfarenheter och kunskaper
som denne har. Faktorerna skall sedan noggrant ssmmankopplas med den mottagarsituation
som rader. Mottagarkontexten ar annorlunda och detta har i stor utstrackning inverkan pa
tolkningen.®

Slutligen nér det géller ndranalysen, & dennatill for att gbra g&@va meddelandet till objektet
for undersokningen. Med utgangspunkt fran sina egna erfarenheter undersoker man
meddelandet. Har beskrivs meddelandet inte fran vare sig séndaren eller mottagarens
perspektiv, utan analysen har fokus pa meddel andet/budskapet. Som naranalytiker & man inte
bara iakttagare utan man forsoker dven upptécka nya betydelser.®*

Intentions-, receptions- och naranalysen kan kombineras, men da & en redogorelse for pa
vilket sétt och varfor kombinationen gors. Kortfattat innebér de tre ovanstaende analystyperna
foljande:

I ntentionsanal ysen har séndaren som objekt for analysen.

Receptionsanal ysen har mottagaren som objekt, med sarskild hansyn till mottagarkontexten.
Néranalysen har meddelandet i sig §jélvt som objekt, med hansyn till bildens inre och yttre
kontext.

4.2.2 Bilden som sprak

Vid studie av bilder, rorliga sdval som enstaka, anvander man sig ofta av termer fran den
traditionella sprékforskningen, semantiken. | boken " Bildsprakets grunder” *, redogors for
de tvaviktigaste: semantiken och syntax.

Semantik, definition fran ovanstéende arbete ” ...studium av bilden som betydel sebarare,
bilden som visuellt tecken eller kombination av deltecken...” .

Syntax, definition, ” ...studium av relationer mellan olika visuella tecken
Delbetydelsernas férbindel se till hogre enheter; helbetydel ser, berattande bilder®.

n 37

3 Hansson m fl, 1995.

3 |bid.

% |bid.

% Hansson m fl, 1995:10.
37 | bid.

3 Nordstrom, 1984:83.
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Vid analys av bilder, till exempel en reklambild, finns tva huvudsakliga nivaer som man bor
skiljamellan. Man skiljer det denotativainnehdllet fran det konnotativa. Den denotativa
betydelsen av ordet "ndl" &r ett vasst, spetsigt metallféremal. Den konnotativa betydel sen kan
varieramycket, till exempel fOor en person betyda obehag for sprutor, en negativ uppfattning,
medan andra personer kan ha positiva associationer av ordet "nal”.

Med denotativt innehdll, i till exempel en bild, menasi dettafall det synliga, narvarande, det
vi objektivt kan registrera. Det konnotativa innehdllet kan sigas utgora motsatsen, namligen
det dolda, det latenta, underférst&dda och undermedvetna®. Om en bild bestér av " en bil som
kor paen slingrig vag” sa & det denotativainnehdlet just " en bil som kor pa en dingrig vag”.
Det konnotativainnehalet & upp till var och en att tolka. Medan en person tolkar detta som
en symbol for "frihet och lycka’, kan en annan tolka det som en symbol f6r " miljoforstoring” .

Sammanfattning av termerna: Denotativt tecken eller teckenkedjor & det som & uppenbart
och synligt i till exempel en bild.

Konnotativt tecken eller teckenkedjor & daremot symboliska eller associativa betydel ser.
Dessa bor salangt som majligt tolkas och beskrivas. Bade denotativa och konnotativa
betydelser bestams oftaav var kultur och omgivning™

4.2.3 Privata och kultur ella associationer

Som tidigare ndmnts & konnotation ungefér detsamma som associationer. Dessa kan delasin i
tva kategorier; kulturella och privata.

Allaassociationer har inte med kollektivatankar och kanslor att géra, utan vi har &en privata
associationer. Detta faktum &r viktigt att hai dtanke vid bildanalys och &ven genomlasning av
andras analysmaterial. Konnotationer har mycket med mottagarens egen situation, etnisk
bakgrund och erfarenheter att gora, det & darfor viktigt att ha god k&nnedom om mottagaren.
For sandaren, till exempel ett foretag &r dettatill stor nytta for att kunna” skraddarsy” sin
reklam och tréffa ratt mal grupp.

Nedan foljer en cirkelmodell, denna beskriver forhallandet denotation — konnotation - privat
association. | centrum finns denotationsféltet, bildens egentliga betydel se, narmast intill ligger
konnotationsfaltet, bildens associativa betydelse. Allralangst ut ligger de privata
associationerna. Mellan de tva yttersta falten ar linjen inte heldragen av den anledningen att
det inte alltid gar att exakt skiljamellan vad som &r en personlig uppfattning och vad som &r
en kollektivt betingad uppfattning.

% Hansson m fl, 1995:
9 Nordstrom, 1984.
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Denotation

Konnotation

Privat
association

Figur: Cirkelmodell av forhallandet mellan denotation, konnotation och privata associationer (Nordstrom
1984:43)

4.3 Interkulturell kommunikation

Symboler: Olikasymboler har olikamening i skilda kulturer till exempel férg pa blommor
Hjéltar: Kan vara personer (doda/levande) figurer etceteratill exempel Uncle Sam i USA.
Ritualer: Viktiga sociala samt religitsa gester som skiljer sig &t fran land till land.

Hal sningsgester, religiontillbedjan etcetera.

Vaues: det som man som barn l&r sig under de 10 férst ren av sin familj varderingar
etcetera. Dessa & mycket svéra att andra.

V arderingar
Ritualer
Hjéltar
Symboler

Figur: L okdiagrammet®.

1 Hofstede, 1991.
42 Hofstede, 1991:17.
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4.4 Kredtiv strategi

e Budskapets balans: Graden av emotion resp. information
e Likeability: Att fa mottagaren att tycka om budskapet och profilen, speciellt vid Low
involvement.
e Budskapets struktur:
- Dragning av slutsatser: HIGH » braom de drar slutsatser gadva
LOW » mottagaren struntar i det
Ensidiga/ Tvasidiga: HIGH » namn for- och nackdelar. Okar trovérdigheten men gor det pa
ett bra Sétt (viss, dyrt men hog kvalitet)
LOW » namn endast de positiva delarna
Presentationsordning: HIGH » spara de bra argumenten till sist
LOW » hai borjan. Vacker uppmérksamhet
M eddelandet/ Budskapets kalla: Credibility, uppmarksamhet och makt genom sandare. Kan
varaforetaget galv eller spokespersons (expert, kandis, nojd kund, annonsoren)
Presentationsform:
Information: Faktisk, "dlice of life”, demonstration
Emotion; Skramsel, fara®®

4.5 Kommunikationsprocessen

Redan 1949 skrev Shannon och Weaver (Mathematical Theory of Communication) dér
kommunikation beskrivs som en enkel linjér process. Den hdr modellen har genom sin
enkelhet och tidlGshet tagits med i uppsatsen da den alltjamt fortfarande kan anvandas for att
forklara enkla kommunikativa begrepp som informationsfldden och problem som till exempel
culture jamming, adbusting och icke glorifierande reklam, teoretiskt kan belysas.

Informationskalla| > [Kalla| signa mottagen | Mottagare|—> [ Destination

0 signal
Bruskalla

Figur: Kommunikationsprocessen enligt Shannon & Weaver

S Fill, C, 2002
“ Fiske, 1997:18.
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Shannons och Weavers identifierar tre problemnivaer i sina kommunikationsstudier.

1. NivaA; (tekniska problem) Hur exakt kan " kommunikationssymbolerna’
(informationen) Overforas?

2. NivaB; (semantiska problem) Hur noggrant uttrycker de dverforda symbolerna den
Onskade betydel sen?

3. NivaC; (effektivitetsproblem) Hur effektivt paverkar den mottagna betydelsen
beteendet pa onskat satt?

4.6 Modellkritik

Den kritik som idag kan riktas mot modellens utformning &r framst riktad mot
informationsflddet i modellen som symboliseras genom pilarna. Détiden Radio och TV-
sandningar var typiska envagskommunikationer dar lyssnaren eller betraktaren var mottagaren
av informationen. | dagens informationskanaer som digital TV och Internet har
informationsflodet kommit till att bli en tvavagskommunikation och skapat interaktivitet dar
samtliga parter & mottagare respektive sdndare. Det hér har gjort att modellen i verkligheten
har blivit mer komplex i modern tid.

Da boken skrevs 1949 fanns verken Internet, digital TV eller 3G mobiltelefoner utan det var
radion och radiovagor som var Shannon och Weaver framsta forskningsomrade. De tekniska
problem som fanns da har forbéttrats markant betréffande graden av exakthet i Gverforingen.
Trots det har dagens nymodigheter medfort viss problematik da de inte fungerar som de ska. |
niva b och c finns samma problematik kvar som réder i reklam och kommunikation namligen
att utforma budskapet rétt och hur budskapet paverkar mottagaren pa ett onskvart satt.

Shannon och Weaver definierar brus som "allt som gor den avsedda signalen svéarare att
avkoda pd ett korrekt satt”*. Allts& ndgot som stor eller hindrar signalen frén att nd
mottagaren s som det var tankt. John Fiske uttrycker, att brus kan vara” En obekvam stol
under en forelasning eller tankar som &r intressantare &n forel asarens ord” “°. Vad uppsatsen
vill visamed dessacitat &r att det altid finns ndgot sorts brus till exempel i form av
varderingar som mottagaren bor vara medveten om da denne avkodar en signal.
Organisationer som Adbuster med flera & ocksa ett dags brus, sett ur foretagens synvinkel.
Adbusters mal &r att forhindra foretagets signaler sdsom reklam fran att na allmanheten. Syftet
&r alltsa genom att férvanska foretagets signaer, budskap och ge allménheten en "felaktig"
bild for att darigenom skada foretagets anseende, sa att dem séljer mindre.

5 Fiske, Kommunikationsteorier, 1997
8 | bid.
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4.7 Kodning och avkodning av meddelanden

For att kommunikation ska vara mojlig maste man skapa meddelanden av tecken. For att
meddelandet ska fa ndgon betydelse maste det stimulera mottagaren. Desto fler gemensamma
koder och tecken mottagare och séndare har desto béttre kommer tolkningarna av
meddelandet att stamma dverens”’. Man skulle kunna beskriva en kod som riktlinjer for hur
nagot ska framstéllas. Pa grund av att reklambilder & mangtydiga kan de tolkas pa en rad
olika sétt. Av den anledningen har bildens kontext och mottagarens bakgrund stor betydelse
nér de ska avkoda en bild eller ett meddelande. Ett meddelande kan uppfattas pa manga olika
sitt av olika personer. Aven meddelandet i sig kan vara mangtydigt.

4.8 Aida

Aida ér en sekvensmodell som beskriver hur annonsering kan tankas fungera. Den forutsatter
att konsumenten gar igenom specifika faser pa vagen mot det slutliga kopet. Enligt Aida bor
foretaget utforma och planera sin kommunikation s att de " slussar” mottagaren genom
sekvensen. Aida stér for Attention Interest, desire och action®. Det var en modell som
utvecklades 1925. Meningen var att en forséljare skulle veta vilka steg som en potentiell
kopare gar igenom.

AIDA-modellen kan delasini 3 komponenter; Cognitive (learn) — Affective (feel) — Conative
(do)

Problem med sekvensmodeller &r att de kréver att man gar genom de specifika faserna pa ett
logiskt och rationel It sétt, learn, feel, do. Detta & dock inte fallet med Low involvement
(uppmarksamhet » limited info search » test » attityd » langsiktigt kopbeteende).

4" Fiske, 1997.
B Fill, C., 2002:489.
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5. Fallforetagens bakgrund

5.1 Benetton

Benetton &r ett modeforetag som finnsi 120 |&nder runt om i vérlden. Dess huvudsakliga
verksamhet &r att designa och sdlja klader med stark italiensk karaktér. Benetton Gruppen
(med Sidley inkluderat) producerar 6ver 100 miljoner plagg varje & dar 90% tillverkasi
Europa. Benetton har 5000 aterforséljare runt om i varlden och siffran 6kar konstant.
Foretaget omsatter 2 miljarder Euro varje .

Foretaget Benetton &r ocksa &gare till manadstidningen Colors som sédljsi 60 lander.
Tidningen startade for 10 & sedan och har varit en del av marknadsforingen och &r foretagets
kanal utdt. Tidningen publicerar inte bara Benettons reklam utan vill &ven varaen

samhaéll sengagerade tidning som belyser &mnen som sjukdom, fattigdom och krig.

Benetton startades av Luciano, Giuliana, Gilberto och Carlo Benetton & 1965. Numera &r
foretaget borsnoterat pa Milano-, Frankfurt- och New Y orkbdrsen. Luciano Benetton, fodd
1935, numera ordférande i Benetton Gruppen var senator i Italien mellan 1992 och 1994.

5.1.1 Benettonsreklam

Toscani, Benettons hjarna bakom flera ar av kampanjer, har kommit att fa utsta bade ris och
ros for sina omtal ade reklambilder som, sedan ett tiotal &r friskt har blandat genrer som
antirasism, nyhetsfoton och omvanda klichéer.

" Jobben, drogerna, brottsligheten, aids, kriget, rasismen, utbildningen, skyddsl 6sheten, miljon
—dé&r har vi dagens stora problem och dar maste det tasiinitiativ... och det & han som &r
ansvarig for Benettons reklam & bade huvudet och axlarna hogre én allaandra. Jag vill gora
helt klart att jag inte gér mig nagraillusioner om foretagets motiv. Benetton vill tjanaklover,
precis som alaandraforetag. Det vill vi faktiskt alla, men det &r séitet att gora det som &r
olika...” Spike Lee®

Den forsta affischen som véckte debatt, forestallde ett vitt barn i armarna pa en svart kvinna
som s3g ut att vagga det diande barnet. Bilden saknar totalt samband med Benettons
produkter. Toscani menar att han inte séljer klader, inte forsoker beveka allméanheten att kopa

9 Toscani 1996:37.
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nagonting utan istallet vill att de ska fatta tycke for en filosofisk tanke; den om rasblandning.
Kampanjen stodjer sig pa mérkets valsprak, United Colors, som snart kom att bli Benettons
nya namn. Bilden férgar Benetton med en progressiv attityd och blev val mottagen i hela
vérlden undantagsvis USA dar minoritetsorganisationer beddomde den som rasistisk, eftersom
den associerades med slavsamhallet dar svarta kvinnor ofta fungerade som ammor &t den vita
overklassens barn. Aven i apartheidregimens Sydafrika bojkottades kampanjen eftersom den
var for antirasistisk. Detta & ett exempel pa hur kulturella skillnader spelar in vid tolkningen
av bilder. Dettatas upp i teorin om interkulturell kommunikation, som redovisats i
teoriavsnittet.

| nasta kampanj anvander sig Toscani av tva nakna bebisar, ett vitt och ett fargat, pavarsen
potta sittande mitt emot varandra. Mottagande var generellt gott men i Milano gjorde man
motstand d& den socialistiske borgmastaren végrade |&ta klistra upp affischen. *°

Samma dag som Gulfkriget brét ut mellan Irak och USA publicerade Benetton en bild av en
krigskyrkogard, ett foto av en rad vita kors pa en gron grasmatta. Det var en klar och
uppenbar bild. Man ville pavisa att alla krig slutar med en kyrkogard. Tyska veckotidningen
Stern végrade trycka annonsen och éven den progressiva franska tidningen Libération och
italienska tidningar, allt fran vanstertidningar till extremhogern, protesterade. Allalander som
varstidningar végrade att tain annonsen hade varit starkt involverade i andra vérldskriget.
Dessa lander var dessutom alla pa sitt sétt forlorare i kriget. Aven detta exempel visar alltsd
vilken kraft dessa symboler har i olika kulturer.

For att lugna kritikerna kom Benetton 1991 med en ny kampanj dér man, i motsatstill doden,
fotograferar ett aldeles nyfott naket barn som ar tackt av moderkakan, fortfarande férenad
med modern genom navel stréngen. Benetton hoppades att, med en illustration av livet, tafram
en hoppfull bild. Det visade sig dock vara helt fel da borgmastaren i Palermo, Sicilien It riva
ned affischen och menade att det var en ny provokation. Engelsménnen gick ocksatill
angrepp men Toscani skyddar sig med att ” Engel smannen tycker mer om hundar &h om barn.
Om jag hade fotograferat en liten valp som holl pa att fodasi stéllet for ett barn, skulle ni ala
ha godtagit bilden>"”. Den engelska tidningen Elle kom ut med tv& blanka sidor dér Benetton
skulle ha haft sin annons med barnet. Tidningen vagrade trycka bilden men fick svar patal
fran en reklambyra som menade att ingen har rétt att censurera det som andrafritt har bestamt
sig for att uttrycka.

% Toscani 1996.
* Toscani 1996:58.
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Toscani menade att det som stor samtiden &r att verkligheten och konsten bryter in i reklamen
men att de som bjuder mest motstand &r reklamfolket. Dem gor det med argumentet att
reklamen skafafolk att dromma, inte att ténka.

Benetton fortsatte, med hjalp av Toscani, att vacka uppstandelse. | en kampanj valde Toscani
att visakonsorgan i alladdrar, i allaférger, val inramade och isoleradei rutor. Med denna
kampanjen Gvergav Toscani nyhetsstoffet for att stervandatill det tabunbelagda. Aven denna
reklam véckte uppmérksamhet. | Frankrike var Libération den endatidningen som
publicerade de tva sidorna och slog darmed forséljningsrekord med att sélja 30 000 exemplar
mer &n vanligt®. Toscani férsvarade sig mot den italienska kritiken med att han inte hade
sjunkit salagt som till pornografiska TV-annonser med suggestiv striptease.
Venedigbienna en stéllde dock ut kampanjen med konsorganen som fotografiskt verk, vilket
enligt Toscani visar att reklambilder idag utgor en stor del av var kultur.

Benetton har helt uteslutit sina produkter fran sina kampanjer. Foretaget har istéllet valt att
skapa en speciell kansla kring produkten. Benettons reklam bygger pa att synliggora aktuella
och globala fragestéllningar som ror alla. Den skiljer sig pasavis fran den traditionella
reklamen. Benetton vill féresprékaen livsstil som & medveten, aktiv och medmaénsklig.

Det har utvecklats trend i samhé&llet som inneburit att konsumenten vantas tastélining i olika
samhallsfragor. Manniskan tar stéllning till hur produkten &r producerad. Benetton anvander
Sig av provokation for att synas, eftersom chockverkan & det basta séttet att sticka ut. Den
vasterlandska manniskan & van vid att standigt utséttas for makabra nyhetsbilder, men nér de
rycks ur sin vanligamiljo och flyttastill reklamen far bild en helt annan betydel se.
Konsumenten &r inte heller van vid att se nyhetsbilder i det formatet som Benetton har
utnyttjat med bland annat storbildstavlor och husvaggar.

5.2 Diesd

Diesel ar ett foretag som sdljer och producerar klader déar basen utgérs av jeans. Diesel slog
sig snabbt in pa den svenska marknaden och har alltid varit mycket uppmérksammat i media
for sina uppseendevéackande reklamkampanjer. Reklambyran Paradiset som utformat Diesels
reklam i Sverige har vunnit flera priser vid Nordiska Reklamfilmsfestivalen for bland annat
bésta reklamfilm, samtidigt som de har blivit utsattafor hard kritik ifran bland annat
Naringslivets Etiska Rad mot K énsdiskriminerande reklam (ERK).

52 Toscani 1996:79.
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1991 kom Diesdl till Sverige och hade som ambition att bli ett globalt varumérke med en
mycket stark attityd. Levi’'s ansdgs sedan lange vara originaljeansmarket i véarlden, de andra
jeanstillverkarna hade liknande strategier som Levi’s men var mindre lyckosamma. Enligt
reklambyran Paradiset |&g méjligheten i att attackera Levi’s mentala marknadsposition®.
Dieselsidentitet har darfor kommit att bli ” outsidern” som utmanar etablissemanget. De
alskar individen och ogillar systemet. Detta & en anledning till varfér Diesel forsoker
framhalla starka idéer som provocerar konventioner och normer i samhéllet. Tanken &r att
varje reklambild ska vara stark, " hata eller dska Diesal men [amnaingen oberdrd” har varit
Paradisets motto nér dem utformade och positionerade Diesels reklam i Sverige.

Nar nagon konsumerar Diesels produkter & meningen att denne ska uttrycka individualitet,
utdtriktning och galvsakerhet. Diesel har som mal att inte folja trender i modebranschen, inte
heller gora enligt textbokens regler. De vill vararebelliska och unika.

Hela Diesels organisation och marknadsforing ér intressant. Diesels grundare italienaren
Renzo Rosso, & mer av en rockstjdrna én en direktor som gélv ska godkanna samtliga
produkter innan de kan bli tal om produktion. Pa Diesels hemsida kan man lasa att, “Renzo is
an idealistic, passionate man whose motto is Diesel is not my company, it'smy life” >,
Diesels foretagskultur och deras identitet som utatriktade och esteter ska genomsyrasi hela

organisationen.

Diesel menar att det & frammande for dem att spekulerai magrupperna och deras behov. De
vill istéllet sdjasin egen livsstil och déarigenom kunna skapa en tydlig och konsekvent profil.
Diesel anser att en ny slags manniska haller pa att véxafram i dagens samhélle, det blir allt
svarare att definiera malgruppen genom alder, utan det &r istdllet en person som &r dppen och
flexibel och fri i sitt tankande. | dag reser folk mycket, 1&ser mycket tidningar och ser mycket
pafilm och TV. Det har har gjort att specifika aldersgrupper har suddats ut och det istéllet blir
viktigare att kunnaidentifiera sig med foretaget profil. Samtidigt har Diesel konstaterat att
deras béasta kunder & 20-22 &ringar. Dessa fungerar som forebilder for de aldre som vill kénna

sig yngre.

%3 \www.paradiset.se, 2003-05-12.
Swww.diesel.com, 2003-05-11.
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5.2.1 Dieselsreklam —* For Successful Living”

Under 1950-talet var det mycket populdrt med reklam som ” consumer products make better
living”, Oversatt pa svenska; konsumentvaror ger béttre livskvalitet. Diesel har férsokt att
modernisera och dversétta detta meddelande till uttrycket "DIESEL — FOR SUCCESSFUL
LIVING". Bakgrunden till varfér Diesel har valt denna slogan beror framst pa de 6verdrivna
|6ften och absurda pastaenden som &r vanligt forekommande i reklam. Darfor ska Diesels
slogan tolkas ironiskt, eller som ett skamt dér Diesel menar att: varfor skulle du fa ett
lyckligare liv bara for att du koper ett par mérkesjeans? Diesels forhoppning &r att allaforstar
ironin och att ingen skatro paallt som pastasi reklamen. Diesel menar att de genom att géra
dessa reklamkampanjer tar stallning for en béttre vérld, genom att gora parodi pa det som &r
sjukt i vart samhalle, detta & ngot som Diesel tror att yngre generationer forstar och har |&tt
att sympatiserar med.

Diesel anvander sig framst av bildreklam i tidningar (tidsskrifter) och TV reklam. Diesels
reklam &r oftaicke glorifierande satill vida att de inte & radda for att ta upp kansliga amnen.
Detta anvands for att fa uppmarksamhet och berérafolk. Nér Diesel tar upp dessa amnen &r
det for att varaironiska och fafolk medvetna om de oréttvisor som finnsi véarlden. | nagra av
sina senaste kampanjer finns bland annat, homosexuella, feta, dvargar och fulamodeller.

5.3H&M

Hennes och Mauritz grundades den 13 september 1947 i V&steras, av Erling Persson. Afféaren
kom att heta Hennes, da den uteslutande sdlde damkl&der. 1964 inledde man en
utlandssatsning genom att Gppnaen butik i Norge. Men det var inte forran 1968 som Mauritz
kom med i namnet. Anledningen var att Erling Persson kopte en jakt- och vapenaffar vid
namn Mauritz Widforss. | kdpet ingick ett lager med herrklader och déarav namnbytet. Den
forstaicke-nordiska butiken dppnades i England 1976 *°. Idag siljs H& Ms produkter,
bestaende av klader och kosmetika, i 6ver 849 butiker i 17 |ander. H& M séljer 6ver en halv
miljard artiklar per & och man har dagligaleveranser till sinabutiker vérlden éver. Inom
foretaget finns ett 90-tal designers, samt ett team bestéende av cirka 50 monsterkonstruktorer.
Vidare har man cirka 100 inkdpare och ett antal ekonomer. Det & dessa som tillsammans
skapar H& Ms kollektioner.

H&M har inga egnafabriker utan samarbetar istélet med ca 900 leveranttrer. Halften av
denna produktion sker i Europa och resten sker huvudsakligeni Asien.

%5 www.hm.com, 2003-05-10.
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Huvudkontoret ligger i Stockholm. Dér finns bland annat bol agsledningen med

styrel seordfdranden Stefan Persson, son till grundaren Erling Persson, ekonomi-, design- och
inkopsavdelningarna osv. Koncernen har ca 39 000 medarbetare och omséttningen 2002
uppgick till 53 332 MSEK. Under 2003 planerar man att utka kedjan med 110 nya butiker.
Man har en afférsidé som &, ” mode och kvalitet till basta pris’ .

Det var framforallt efter en explosiv expansion under 90-talet, som placerade Sverige som den
nast stérsta marknaden med nérmare 120 butiker. Namnas bor att Tyskland & H& Ms storsta
marknad med cirka 30 procent av koncernomsattningen >’

5.3.1H&Msreklam

H& Ms reklamkampanjer brukar vacka debatt. Diskussionen handlar oftast om |é&ttkladda
modeller iforda antingen bikini eller underkléder. Framforallt var det i borjan av 90-talet som
denna debatt borjade tafart. H& M anvander sig av kénda modeller, exempel pa modeller ar
Cindy Crawford, Ann - Nicole Smith och nu senast Heidi Klum. H& M resonerar som sa att
om man anvander sig av erkanda modeller fran de stora kénda agenturerna far man samtidigt
en garanti for att modellerna stér for sundaideal. Man menar vidare att man har stor
genomslagskraft med sin reklam och det &r darfor viktigt att man formedlar en positiv och
halsosam bild. Trots det drabbas H&M av kritik infor sina underklades- och bikinikampanjer.
Vid ett tillfalle 1997, fick man till och med byta ut en modell efter att kritiken hade varit for
stor. Kritiken rorde den alltfor magra modellen Georgina Grenville. Hon ansags formedla ett
ohd sosamt magert ideal som forde tankarnatill anorexia. Istédllet anvénde man den kurviga
modellen Sophie Dahl och kritikerna lugnade ner sig.

Den kritik som fors fram kommer framst fran olika organisationer, forskare och journalister
som vander sig mot reklamen med argument som talar for att det handlar om att modellerna
(oftamagra) ger unga kvinnor en snedvriden kroppsuppfattning, vilket kan ledatill anorexia
och andra gukdomar, enligt kritikerna. Det & ju sant att vissa ser upp till dessa kroppsideal
och forsoker efterlikna dem. Arets kampanj anklagas for att associeratill pornografi. For att
citera reklamforskarens Ake Finne, frén Expressens artikel 2003-05-08 som siger:

"Den & direkt osmaklig. Den for genast tankarnatill en strippstang. Och sa har hon byxorna
s& dér nerhasade s8 man vet inte om de & pavag av eler p&’ *®,

Han anser vidare att sommarens H& M reklam gestaltar kvinnor som prostituerade. Expressen
har testat detta genom att visa upp reklambilderna for folk pa stan, utan att berétta om dess
syfte, och fragat vad de associerar bildernatill. Resultatet: porr, tidningen Playboy och citat

%6 www. hm.com, 2003-05-08.
57 www.hm.com, 2003-05-10.
%8 Artikel, Expressen, 2003-05-08.
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" den méste varatill for mannen” *°. Enligt H& M's modepressansvarige Catarina Midby,
forstar man inte alls parallellerna. Hon tror istéllet att deras kopare kan identifierasig med
modellen. H&M har dltsdinte medvetet forsokt att formedla ndgon association till porr, men
man menar att tolkningen av bilderna &r valdigt varierande ®.

Givetvis kan man undra vad som &r den bakomliggande tanken till en sadan hér kampanj. Det
& ju anda kvinnor som ska kopa dessa produkter. Mgjligtvis kan det vara sa att kvinnor vill se
sexiga ut och darfor anammar produkterna da dessa formedlar dessa attribut. Man kan bara
spekulera.

5.4 Sidey

Foretaget grundadesi Paris 1968 och var fran forsta borjan ett jeansméarke. Sisley blev en del
av Benetton 1974. Sisley menar sjélva att de anda fran borjan har stétt for de mest
avantgardistiska trendernainom modevérlden. Deras kollektion &r heltackande. Foretaget
sdljer dlt fran sportklader till barnklader. Varje sésong lanserar Sisley en herr- och
damkollektion, som forsoker att passa de ménniskor som & mest intresserade av mode och
kl&der. Sisley har 6ver 1100 forsdljningsstdlen 6ver helavérlden. | Sverige har foretaget
butiker patre vitt skilda stallen; i Géteborg, Kalmar, Stockholm och Ornskoldsvik. Deras
reklamkampanjer & mycket utmanande. Och meningen &r att de ska attrahera de unga som
forsoker féljamed i trenderna®. P& deras hemsida kan man f& fram lankar till en rad olika
platser pa Internet. Gemensamt for de olika lankarna &r att samtliga gor reklam for nagot
trendigt eller nytt som man ska vara medveten om ifall man vill varamed i ”inne” ganget.
Sisley tipsar har om dlt fran héftiga Magazine till den danskatv- och radio tillverkaren
Bang& Olufsen, som &ven det &r ett varumarke som &r avsett att attrahera de allra mest
trendkansliga personerna.

5.4.1 Sideysreklam

Under senare haften av 90-talet har fenomenet "Fashion Erotica’ blivit stort inom
modevarlden. Ménga marken har hakat pa den nya trenden. Amnen som prostitution, kinky
sex, lesbiskt och onani & inte langre frdmmande inom modereklamen. Sisley var ett av de
forsta foretagen att anamma den hér trenden. Det & modefotografen Terry Richardsons, som
stétt for deras reklambilder under de senaste atta aren. Richardson &r kand for sina utmanande
modebilder och har valat en hel del debatt, inte minst i Sverige, med sina kampanjer for

9 Artikel, Expressen, 2003-05-08.
% |bid.
. www.sisley.com. 2003-04-29.
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Sisley dar hans reklambilder bland annat anspelat pa tidelag. Den moraliska indignationen har
varit stor i Sverigei en debattartikel i Resumeé skriver Susanne Pagold att:

" For sakerhets skull - for att vara sékra pa att fa moraliskt upprorda reaktioner och darmed
sédljande gratisreklam - har Sisley och Richardson garderat med bade leshiskt och
heterosexuel It rummel pa hoskullen; med en kvinna som smeker sitt eget skéte; med skrev
och nakna brost; med hastar, kor, grisar och ménniskor i tidelagsladdade situationer och
kristnakors. Det séger nagot om den porriga samtalsnivan i samtidens modereklam. Men

ocksA att Richardsons nivellerande estetik inte héller, inte omfattar hjalplésa djur”. ©

| enintervju i Goteborgs Posten sager Terry Richardsson att han haller med om att hans bilder
ar pornografiska.

" Jag ser faktiskt ingen storre skillnad mellan mina egna bilder och pornografi fast det &r daen
viss sorts pornografi. Jag véxte upp pa 70-talet da porrfilmer hade manus och historier. Jag
var speciellt fortjust i en serie som hette Swedish Erotica och jag gillade nog klédstilen lika
mycket som sexscenerna. Det fanns en sorts kul ironi i dem. Dagens porr & mycket raare. Jag
vill att folk ska tdnda pa mina bilder men jag vill att de ska skratta ocksa fast det har gatt

upp fér mig att folk inte riktigt greppar min humor”, siger Terry Richardson. *

Tack vare Terry Richardsons erotiskt laddade fotografier lyckas Sisley oftafa gratis
uppmarksamhet i medierna. | Sverige brukar det slutamed en féllning i ERK. Dettai sin tur
leder per automatik till att f&llningen publicerasi kvallstidningarna med en moraliserande text
och med reklamkampanjens bilder.

En av de forstaféalningarnakom 1999 i och med lanseringen av Sisleys var- och
sommarkollektion i Sverige. Bildernainnehdll bland annat en yngre kvinna med 1ang tunga
som slickade en piercad navel. En blondin som visade ena brostet. Tvatjejer som tvéttar en
bil med rumpornai luften, iférda bikini och vitt I6dder pa skinkorna. En ung flicka med
putande rodmaad mun som suger pa en tumme. | och med anmalan sa forsvarade sig Sisley
med foljande meningar, som ocksa séger nagot om hur féretaget ser pa sin reklam: "Bilderna
ar sexiga, men samtidigt manskliga och naturliga. Bara fér att en kvinna uttrycker sexualitet
innebdr inte det nddvandigtvis att hon férvandlastill ett offer eller sexualobjekt. Om Sisley
provocerar mer an andra modebilder & det for att fa manniskor att kannaigen sigi dem. De
uttrycker kanslor som de flestaav oss har kant eller dnskat kanna'.*

Hursomhelst falldes Sisley, for den har reklamen, férst av ERK och sedan ocksa av

2 Resume, Pagold, S, 2001-09-13.
3 GP, Dee, M, 2002-06-03.
% GP, Kenny Genborg, 1999-07-06.
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Marknadsetiska radet. M arknadsetiska radets motivering & mycket hart formulerad och den
lyder: R&det anser att den (Sisleys reklam) &r stétande och "agnad att undergréva respekten
for mansklig vardighet”.

Fallningarnablev till Slut shmangai Sverige att Sisley har slutat att lanserasin reklam i
Sverige. Det var i april forra aret som huvudkontoret i Italien meddel ade att foretaget inte
kommer att ha nagra mer annonskampanjer i Sverige. Sisey sticker inte heller under stol med
att det & deras reklamkampanjer som har gjort dem kanda. Deras reklam &r inte enbart
utformad for att sélja produkter utan ocksa att skapa en bild av en livsstil, dar individen lever
utanfér gruppen. Under de senaste dren har Sisley prickats fyra ganger for sexistisk reklami
Sverige. §alvamenar de att de vill skapa reklam som exempelvis skiljer sig fran Benetton
eller Diesel pasavisatt den inte tar upp ndgon social kritik. De vill hellre skapa en mgjlig
verklighet, som kunderna kan dromma om och kanske identifiera sig med. Rei Kawakubo
som grundade Comme des garcons sager till DN att det inte l&ngre handlar om att framst sédlja
den faktiska varan; "It’s taboo and beyond taboo"®.

% DN — P4 stan, 2001-12-07.
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6 Analys

6.1 Benetton bild 1

Sebilaga 1.

6.1.1 Bakgrund

En av Benettons mest uppseendevackande reklamkampanjer, ar bilden av David Kirby
doéendei aids. David Kirby var en forkémpe for de aidsdrabbades réttigheter i Columbus,
Ohio. Bilden &r till karaktéren privat och den visar en intim situation som inte & vanligi
reklambildssammanhang. Toscani kom att kalla bilden "A Pieta’. Den & en av sex bilder som
lanserades varen 1992 och gick under temat AIDS. Under denna period arbetade Benetton
med olika aidsorganisationer i USA, Brasilien, Sydafrika, Tyskland och Holland.

6.1.2 Denotativt

Bilden bestér av fem personer, en &@dre och en yngre man samt en &dre kvinna och en flicka
| bilden finns &ven en femte person vars hela kropp inte gar att se. Den yngre mannen ligger
nerbaddad i en sang. En kristen ikonbild hanger ovanfor sangen. De tva dldre personerna ar
overviktiga. Den sangliggande mannen stirrar rakt ut i intet. Den feta mannen haller om den
sangliggande och gréter. Den tjocka kvinnan hdller trostande om flickan. | bakgrunden finns
en bild pa véaggen som inte gar att tyda.

6.1.3 Konnotativt
A Pieta dr en privat bild som visas offentligt med en anspelning pa kristendomen men som
samtidigt belyser den tabubel agda sjukdomen aids, vilket & en stor anledning till att den

véckte stor uppmarksamhet. Handelsen blir starkare da Benetton har gett en aidsdrabbad man,
rollen som Jesus. Det fanns manga som ansdg att aids var Guds straff mot de homosexuella.
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6.1.4 Symboler

Bildenstitel har en stark férankring inom kristendomens pieta bilder. Pietan gar tillbakatill
1200-talet da religiosa bilder skapades for personlig andakt med syfta att ge de traditionella
kristna konsten en &nnu kraftigare innebdrd. Modern forsoker i sin tur trosta dottern. Toscani
villevisaatt en aidssjuk kan ga ur tiden i sinaforaldrars armar utan att smitta dem med aids.

6.1.5 Analys

David Kirby offrade sig, precis som Jesus, for ménsklighetens uppmarksamhet och forstael se.
Likheten med Jesus forstérks da Toscani, infor andra publiceringen av bilden i Life Magazine,
utfort en retuschering av ansiktet for att han skulle bli allt mer lik en religits hjélte. Nu blir
Kirby inte bara en aidssjuk patient, han blir &en en aidssuk Jesus.

6.2 Benetton bild 2

Sebilaga 2.

6.2.1 Bakgrund

1994 |dmnar Benetton HIV-amnet och tar sig an kriget i det forna Jugoslavien, som &r det
forsta europeiska kriget pafemtio &r. Toscani far med posten en kartong med ett par byxor
och en tréja som burits av en ung soldat, som stupat i kriget. Ladan innehaller &ven ett avdlitet
bélte med torkat blod, kulhdl och en undertecknad lapp om den dodade soldaten. Benetton &t
trycka upp en affisch med den unge soldatens smutsiga uniform och spred sedan bilden i 110
lander. | USA refuserades annonsen av Los Angeles Times for att den var valdsam och i
Genéve anklagade Unicef, Benetton for att anvanda fasan i varlden som verktyg. | Tyskland
menade man att Benetton brét mot de ménskliga réttigheterna genom att exploatera kriget i
Bosnien i vinstsyfte. Allareaktioner var dock inte negativa. | Frankrike var det fleratidningar
som publicerade fotot och lyckonskade Toscani. Benetton anvande bilden i ett sort antal
lander utan att den serbokroatiska texten Oversattes. Benetton valde medvetet att inte Oversétta
till respektive sprék da det for betraktaren inte var viktigt att forsta orden.
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6.2.2 Denotativt

Pa bilden finns klader, en blodig tréja, samt ett par smutsiga och blodiga militarbyxor.
Kladesplaggen ligger platta, utstrackta mot en vit bakgrund. Trojan har ett hd pa hogra delen.
Det finns &ven en serbokroatisk textrad pa bilden. Textens typsnitt & av dokumentkaraktar,
som fran en teleprinter vilket for att texten upplevs trovardig.

6.2.3 Konnotativt

Kladerna &r tecken pakrig och vald. Att bilden & verkligheten och en dokumentérbild ger en
kansla av krigshild. Texten, tillsammans med de blodiga kladerna ger en kanslaav krig, vald
och dod.

6.2.4 Symboler

Kl&dernatillhtrde Marinko Gargo. Hans far ville att namnet och sakerna som hans son hade
lamnat efter sig, skulle anvandas som en symbol for freden. Detta for att sonen inte skulle ha
dott forgaves.

6.2.5 Analys Benetton bild 2.

Huruvida det &r etiskt rétt att anvanda dokumentéarbilder i reklamsyfte kan alltid diskuteras.
Ett av argumenten menar att Benetton véljer att chocka for att vacka debatt och belysa krigets
fasor genom den makt som vérldsledande kollektionsmérke, medan den andra & att Benetton
utnyttjar krigets offer for eget vinstintresse. Samtidigt som bilden lanserades 6ppnade

Benetton en butik i Sargjevo som, tack vare uppméarksamheten kring bilden, gar mycket bra
66

idag™.

6.2.6 Analys Benettons reklambilder

Reklam lovar oss en platsi Guds rike baravi konsumerar. Den lovar oss paradiset pa kredit
och erbjuder oss gudomliga uppenbarelser. Man skulle kunna se reklam som en bibel utan
fantasi, en materialistisk religion. Men Toscani menar att han tar steget langre. Genom att
forstora dessa bilder tagna ur verkligheten och sétta upp dem pavéggarna, aterger Benetton

% Henriksson & Karlin, 2000.
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modernaikoner och férvandlar reklamen till en valdig utstélining av nyhetsfoton. Nazisterna
spred sin reklampropaganda om den ariska gladjen som lovprisade blond skonhet. Samma
bilder av lycksalig naivitet gar att hitta da som nu, menar Toscani. Dessa obarmhértiga foton
fran Benetton avsl6jar den nuvarande reklamens bedovande tillgjordhet och dess brist pa kraft
och stil, menar Toscani. Vidare pastar Toscani att var och en har sina férdomar och tolkningar
och dessa forutfattade meningar dok upp efter hans kampanjer. Med sina bilder forsoker
Toscani fora en dialog med allmanheten. Toscani menar att snart kommer allménheten att
stéllaforetagen till svars. FOretagen tvingas ga langre én att bara stodja féreningar.
Kl&dmarket Patagonia ger en procent av sin omséttning till ekologiska rorelser och menar att
ju farre olika kladesmodeller ett foretag har, desto mer kan de satsa pa kvalité och ta avstand
fran vastvarldens konsumtionsinriktade anda. | Benettons nasta reklamfilm hanade Toscani
Oppet "lyxmodet" och fotomodellsystemet med att ha en vacker bil rullandes fram i Paris, dar
foraren passerar affarer som Cartier och Chanel. Foraren sager ” A Paris, den lysande staden,
dess stora modeskapare, dess elegans'®’. Filmen spelasin som en semesterfilm med en
ostadig kamera. N&r bilen stannar for rétt |jus, rusar en person fram och borjar putsa vindrutan
och ber om en slant. Han bar en T-shirt med texten ” United Colors of Benetton”. Toscani
menar att dessa ménniskor ser man varje dag pa gatan men aldrig i reklamen.

5" Toscani 1996:157.
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6.3 Diesd bild 1

Se bilaga 3.

6.3.1 Bakgrund

Bilden ovaningar i kampanjen " Guide to Travel and Tourism” fran 1996. Kampanjens slogan
var ” Save the earth or sunbathe. Or become a Toy air ambassador. Why? We don't care”.
Kampanjen tar upp de flesta missoden som kan intraffa pa en charter semester.

6.3.2 Denotativt

Bilden askéadliggor hur bestkarna sitter i baren utanfor ett hotell. En person har nyss hoppat
ifran hotellet och kommer strax att landai baren. | bilden kan man |&sa texten “ He decided to
leave al his problems behind. So he dropped in at the bar”. Personernai bilden som inte anar
vad som kommer att intréffa bar alla Dieselklader och ser glada ut. Mannen som hoppar &r
svartkladd och har en halskedjai guld runt halsen. Hans kladsel paminner om en gangster, och
paraleller kan drastill organiserad brottslighet.

6.3.3 Konnotativt

Personen som hoppar ser inte ut att hainte Dieselklader pasig. Slutsatsen blir att eftersom han
inte har Dieselklader & han inte lycklig. De andra personernai bilden ser vadigt glada och
avslappnade ut och bér alla Dieselklader. Detta stérker Diesels slogan ” For Successful
Living”, med vissironi eftersom de inom kort tid kommer att fa varamed om en trakig
upplevelse pa sin semester. Den hoppande mannens kladsel liknar en gangsters och
funderingar 6ver hur till vida han verklighen hoppade frivilligt eller om han har blivit utkastad
av ndgon annan kan anas.

6.3.4 Symboler
Flickan i bilden ser ut att bara pa en blomma som &r fast pa hennes blus. Blomman

symboliserar oskuld och ungdom. Allakillar i baren stér med en drink i handen och verkar
inte lika oskyldiga, de verkar nyligen natt upp till aldersgrénsen for att fa kopa alkohol.
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6.4 Diesd bild 2

Se bilaga 4.

6.4.1 Bakgrund

Bilden ovaningar i kampanjen " Guide to The Dark”. | kampanjen anvande Diesel sig av bade
feta, dvargar och abnormt Ianga personer for att na ut med sitt budskap om deras sortiment av
olika storlekar.

6.4.2 Denotativt

Bilden visar hur en fet man blir fettsugen pa en klinik dar samtliga av §jukskéterskorna bar
Dieselklader. Bildtexten sager “Dump the chocolate fudge ice-cream, hide the burgers, shed
that excess weight. It'll all be worth it for our slim fit jackets .They're tailored tight on the
body, and longer in the sleeves. Remember, no pain, no gain”. Reklamen &r for Diesels
dimfitjackor (tajta jeangackor). Mannen som blir fettsugen bldder mycket och under honom
star allaflaskor med fett som har sugits ur honom. Bilden & motbjudande och det &r inget
som man vill se paen langretid.

6.4.3 Konnotativt

Bilden forsoker framhalaatt all smarta som uppstar for att bli av med 6vervikten kommer att
varavéard det, nar den feta mannen sa smaningom far sin simfitjacka att passa. Diesel
forsoker att visa att det anda séttet att varalycklig & igenom att vara smal och att béra Diesel
klader. Det & underforstétt att Diesel &r ironiska, fastén det inte & nagot som framgar i
annonsen. Diesdl vill oftavisa hur konstiga varderingar samhéllet har genom att ha med dem i
sinaannonser. Annonsen kan knytas tillbakartill Diesels ironiska slogan " For Successful
Living”. Alltsa en slogan som driver med varfor nagon skulle fa ett lyckligare liv genom att
béra ett visst kladesmérke.
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6.4.4 Symboler

Bilden symboliserar det 6verkonsumerande samhéllet, samtidigt finns det hopp i bilden.
Fettsugningen visar att det gar att dolja 6verkonsumtionen. Bilden & konskonservativ,
eftersom det & mannen som utfor ingreppet. §ukskoterskorna & kvinnor och mannen ar
doktor. Mannen framstar som hjalten.

6.4.5 Analys Diesels reklambilder

Diesel har en genomgaende trend av sin marknadsforing i tidningsannonser. Deras ironiska
slogan och deras livsstil genomsyrar alla deras annonser. Diesel " For Successful Living” &
nagot som gang pa gang ifragasétts och som & en slogan som dem sjavatycker &r bakvand.
Diesel skamtar ideligen med motbilder utan att helt visa att det &r pa skamt. Diesel anvander
sig ofta av dubbla budskap i dessa reklambilder. Det & bilder pa dvérgar, feta, fulaoch
homosexuella och andra manniskor som oftast inte tillhér normen utan & avvikelser fran de
dvrigai samhallet. De menar att deras malgrupp forstar detta och att det inte behover forklara
motbildernatydligare. Skulle vissainte forsta dessa motbilder eller skémt sa har de sakerligen
inte heller samma vérderingar som Diesel. Dessaindivider anses dainte heller tillhéraDiesels
malgrupp.

6.5 HM bild 1

Se bilaga 5.

6.5.1 Denotativt

Pa bilden ser man en kvinna endast iford bikiniunderdel. Hon &r alltsa " topless’. Hon star och
haller i en stang (bambupinne). Armarna doljer hennes bara dverkropp. Bakgrunden utgors av
en |&t molnig himmel och vatten, hon befinner sig pa en strand. Vidare kan man &ven setva
stora stenar till vanster i bilden.

6.5.2 Konnotativt
Associationen som genast dyker upp i huvudet &r att det rér sig om en bild som fér tankarna

till sex. Modellen ser utmanande och sexig ut. Stangen hon haller i, kan |&tt liknas vid en
strippstang som finns pa strippklubbar. Det faktum att hon har bar 6verkropp forstarker
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ytterligare kénslan av hon utfér en stripp. Hennes bikiniunderdel &r lite 18t nerhasad.
KroppshdIningen & aven den ganskatypisk for de poser som férekommer i till exempel
porrtidningar. Kroppsligt & hon valdigt véltranad och smal. Detta kroppsideal kan eventuellt
ocksa vécka en debatt med tanke pa alla ungatjejer som ser dessa bilder och vill ha samma
typ av kropp som modellen.

6.5.3 Symboler

Stangen & en tydlig symbol for det sexistiska samhallet, dar kvinnan &r ett objekt. Hon &r till
for att underhdla mannen och hans lustar.

6.6 H&M bild 2

Se bilaga 6.

6.6.1 Denotativt

P& bilden ligger en kvinnai sanden precis vid vattenbrynet. Aven har syns en |4t molnig
himmel och man ser vatten anda bort till horisonten. Det ror sig &ven hdr om en strand.
Bredvid kvinnan ligger ett fisknat. Hon har en bikini pa sig. Sanden &r vit och vattnet alldeles
klarbl att.

6.6.2 Konnotativt

Den pose som modellen ligger i for tankarnatill en tidning med |&ttkl &dda damer, till exempel
Café, som ju &r att raknatill herrtidningarna. Skillnaden & dock att modellerna & mer
pakladda an i en vanlig porrtidning. Modellen ser ganska utmanande ut. Som sagts tidigare
kan man inte hjélpa att tankarna associerar bilden till sex.

6.6.3 Symboler

Det ligger ett fisknét vid sidan om kvinnan. Antingen symboliserar nétet att hon skafangain
en man eller ocksa sa betyder nétet att hon & en stark kvinna som kan fanga sin egen fisk.
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6.6.4 Analys H& M s reklambilder

Personen (modellen) pa bilderna framstélls pa ett sexigt sétt. Det &r, som tidigare namnts inte
speciellt 1angsokt att tankarna forsin pa sex och porr, om an ganska oskyldig porr. De varden
som enligt var uppfattning kommuniceras med bilderna ar en framstélIning av kvinnan som en
sexig, utmanande vamp. Detta faktum tydliggors av de utmanande poserna pa bilderna.
Svérigheten med att vardera en individs kompetens utifran fornuftiga kriterier skapar ett
utrymme for jaget, tranat i marknadsforing och medvetet om att hemligheten bakom framgang
ligger i en framgangsrik image. Tolkning av intryck, stil elegans och framstallning av kroppen
blir viktig, menar Featherstone. Kroppsuppfattningen som formedlas & val ganska sund men
den kan anda vara ouppnéelig for manga méanniskor, vilket kan skapa stora problem med
atstorningar och andra sjukdomar orsakade av en snedvriden kroppsuppfattning. Budskapet
som kan utlasas frén bildernatalar enligt var mening om att en kvinna bor vara sexig,
véltranad och utmanande. Var uppfattning av vad bildernaforesprakar géllande livsstil &r att
du som kvinna bor vara sexig och tafor digi livet. Lite tillspetsat tror vi att det kan vara pa
detta viset i samhdlet, med tanke pa att kvinnor kan behdvatatill vissa knep for att komma
uppat i samhallet. Darmed inte sagt att detta ar enda vagen for kvinnor att lyckasi sin
yrkeskarriar eller i andra avseendei livet. Tyvarr &r det fortfarande en skillnad mellan mén
och kvinnor i samhallet med avseende pa |6neskillnader, karriarmojligheter och dylikt. Vidare
kan ndmnas att kvinnor fortfarande till stor del ses som sexobjekt, vilket ocksa bidrar till att
produkter séljs med hjalp av léttkladda kvinnor. Det verkar inte som om det skymtas nagon
storre forandring i detta avseende. | konsumtionskulturen hyllas kroppen som instrument for
vélbehag. Kroppen &r bergérlig, den begar och ju mer kroppen liknar de skonmalade bilderna
av ungdom, hdsa, god fysik och skdnhet, desto hdgre & dess bytesvarde.

"Var tid & besatt av ungdom, hélsa och fysisk skénhet. TV och film, de dominerande visuella
medierna, spottar ut standiga paminnelser om att den smidiga och gracidsa kroppen,
smilgroparnai ett attraktivt ansikte & nyckeln till lycka, kanske till och med dess essens.
| sin logiska begransning & konsumtionskulturen of rmégen att tillhandahalla annat &n
bristfalligalsningar pa drandet problem. Reklamen maste stimulera radslan for det forfall
som foljer med hog alder for att rycka upp individerna ur sjavbel dtenheten och férma dem att
konsumera strategier for att bli vackrare. *®

» 68

% Featherstone, 1994:112.
% Featherstone, 1994.
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6.7 Sisey Bild 1

Sebilaga?.

6.7.1 Denotativt

En kvinnarider pa en mans rygg. Hon sitter pa en hastsadel och haller mannen i haret.
Mannen har bar dverkropp. Kvinna & utmanande kladd. De ser ut att befinnasig innei ett
stall. B&da tva har svart har. Mannen ser koncentrerad ut och kvinnan ser ut att posera.
6.7.2 Konnotativt

Kvinnan sitter pa en mans rygg och bilden visar att kvinnan har makt 6ver honom. Mannen
ser underkuvad ut och verkar lyda kvinnans minska vink. Mannen ser ut att vararedo att
reagera pa minsta tecken fran hennes sida.

6.7.3 Symboler

Bilden illustrerar ett matriarkat styrelseskick. En person sitter pa en hast ger intryck av makt.
Kungar ville ofta avhildas sittande pa en hast.
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6.8 Sisley bild 2

Se bilaga 8.

6.8.1 Denotativt

En man i svart kostym haller om en halvnaken kvinna. Mannen kramar hennes vénstra skinka.
Om halsen bar mannen ett krucifix. Pa hans hogra sida hanger en nyckelknippa. Mannen har
ett orhangei vanster 6ra. Man ser inte kvinnans ansikte. Kvinnan lutar sitt ansikte mot
mannens vanstra axel. Det befinner sigi en svartmalad lokal. Till vanster i bildens nederkant
finns ett svart radiatorelement. Mannen &r halvskaggig och har en savsaker utstralning.

6.8.2 Konnotativt

Kvinnan soker antingen trost eller beskydd hos mannen. Hon ser underdanig ut. Hon har
nastan inga klader pa sig och visar genom det att hon & sarbar. Mannen framstélls som den
starka. Kvinnan &r i stort behov av mannen for att klarasig i samhélet. Mannen har kontroll
Over sexualiteten.

6.8.3 Symboler

Mannens nyckel symboliserar att han har makten. Han kan 6ppna och I&sa och kan komma
och ga nar han vill. Det svarta symboliserar antingen synd eller ocksa fangenskap. Den bleka
oskuldsfullakvinnan &r instéangd i ett svart rum. Hon har inte fatt nagot solsken, medan
mannen &r solbrand. Krucifixet visar att mannen &r kristen, katolik. Han straffar henne for att
hon har varit olydig och syndig.

6.8.4 Analys Sisleysreklambilder
Idag blir var image allt viktigare allt fler utomhusaktiviteter har gjort den manskliga kroppen
mer accepterad, menar Featherstone. Man uppmanas att anstrénga sig och arbetamed sin

kropp for att uppna ett efterstévat utseende. Featherstone anser att reklamen visar att
manniskan §alv ar ansvarig for hur hon ser ut.
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Sisleys reklam & mycket utmanande. Ofta &r det nakna eller halvnakna méan och kvinnor som
ligger i starkt erotiska positioner. Sisleys reklam &r stark kroppsfokuserad. Detta hanger
samman med att intresset for livsstil har 6kat markant de senaste aren. Kanadensaren William
Leiss konstaterade i en reklamundersotkning som gjordes 1983 att en forandring av reklamen
hade kommit till stand de senaste femtio aren. Tidigare hade reklamen till storsta delen bestatt
av information riktad till kunderna medan den pa 80-talet formedlade ett mer |&ttfardigt
livsstilshildsprak™. Bilder av vackra kroppar, ppet sexuella och associerade med hedonism,
frihet och exhibitionism, betonar utseendets bemarkel se. Inom marknadsforingen sprider
reklam, TV, tidningar och film stiliserade bilder av kroppen. Just Sisley kan sdgas befinnasig
I ytterkanten av dennatrend. De har drivit reklam med den vackra nakna kroppen till sin
spets. Konsumtionssamhaéllets kroppsuppfattning kommer av tillgangen till en méngd bilder.
Bilder inbjuder till jamforelser, de utgor standiga paminnelser om vad vi & och vad vi annu
kan bli om vi anstranger oss. Kvinnor &r tydligast fangade i den sjavkontrollerande vérlden
av bilder eftersom deras kroppar brukas symboliskt i reklamen.

0 Featherstone, 1994.
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7. Slutsatser och diskussion

Genom att anvanda sig av bilder som till exempel tar upp tabubelagda omraden, visar
foretagens logotyp och produkter i negativa sammanhang, far man kundernas
uppmérksamhet. Det & alltsa ett mojligt sétt att positionera sig pa kladesmarknaden.

De fyra olika kladesf6retagens reklambilder vi analyserat foresprékar olikatyper av livsstilar
och vérderingar. Benetton positionerar sig som ett sociat medvetet foretag. | sina
reklambilder skildrar de samhéllets oréttvisor. De vill skapa debatt och f& méanniskor att
engagerasigi en forandring. Diesel positionerar sig som ett foretag med liberala varderingar.
Dér formagan att kunna uttrycka individualitet &r viktig for samhéallet och manniskan. H&M
skiljer sig fran de andra foretagen som tas upp i denna uppsats, sétillvida att de varken &r
samhalIskritiska eller vill vacka en attitydférandring. Aven om H&M inte anvander sig av
icke glorifierande reklam fér de mycket negativ publicitet. Vi har tagit med H& M i uppsatsen
for att visa ett foretag med mer ordinara reklambilder. Sisley & andra sidan forsoker
positionera sig till individer som vill sta utanfor gruppen. Detta formedlar de med starka
bilder med indag av pornografi.

Det &r enligt var uppfattning exempelvis mycket svart att angripa varumarken som Diesel,
Benetton eller Sisley som redan gér omvand reklam och galvkritisk reklam.

Motstand fran politiskt medvetna konsumenter kan férandra reklamen. Men pa samma gang
stérker marknadsforare kommersialismen genom att absorbera de nya trenderna fran dessa
grupper. Detta gor reklamsprangarnas argument till ett skél att konsumera'™. Det finns ménga
problem och risker nar det géller att anvanda sig av samma formsprak som dem som man vill
motarbeta. Reklamforstorarna forsoker fa oss att andra vara konsumtions- och
beteendemdnster genom att forvranga och manipulera redan erkand reklam. Genom detta har
de progressiva reklamforstérarna redan accepterat spelets regler. Den storarisken &r att de pa
det har séttet stéter bort motsattningen i diskussionen, darfor att antitesen definierasi tesens
termer 2.

Det som hander nér till exempel Adbusters gor antireklam &r i gavaverket att de stédjer det
system som de vill motarbeta. Foretagen maéter deras angrepp genom att gora sin reklam mer
provokativ. Detta fortar effekten av antireklamen, som da bara framstér som en reklam i
mangden och som till och med kan stérka det foretagets varumérke som de velat skada.
Resultatet av att reklamsprangarna anvander sig av samma sprak som deras fiender blir att
deras arbete neutraliseras. Genom det har kan alltsa antireklamen komma att fa rakt motsatt
effekt.

™ psychology and marketing, Rumbo, Joseph D., Consumer Resistance in a World of advertising clutter.
2 Marcuse, H., 1968.
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Foretagen bor hai atanke att reklambilder kan uppfattas olika beroende av kultur. | modellen
" Interkulturell kommunikation” framgar det att man maste ta hansyn till en del faktorer som
paverkar kommunikationen. Detta framgar inte minst i Benettons reklam déar den svarta
ammande kvinnan och det vita barnet vackte olika kanslor. | sbdra USA véckte bilden
avsmak, eftersom den paminde den svarta befolkningen om slaveritiden.

Det kan varal&ttare for foretag med en snévare malgrupp att positionera sin reklam och
anvanda sig av ironiska och humoristiska meddel ande. Foretag vars malgrupp & homogen
och dar individerna har en liknande livsstil, har oftast en likartad forstaelse for vissa
foreteel ser. Dettainnebér att sannolikheten for att missuppfatta reklamen minskar och de
grupper som har en liknande livsstil tolkar foretagens budskap pa samma sétt.

Foretag som H& M har manga olika kunder och ett flertal olika malgrupper. Det &r viktigt for
dem att inte stéta sig och skapa missnéjda kunder. Darfor kan det vara naturligare att foretag

med mera heterogena malgrupper och bredare kundkrets inte &r lika extrema och inte har lika
exceptionella reklamkampanjer som foretag som Diesel och Sisley.

Det kan diskuteras om AIDA-modellen &r den basta mojliga vid marknadsforing av kl&der. |
H&Msfall bygger mycket av forsaljningen pa billigare impulskdp och H& Ms konsumenter &r
relativt 13gt involverade (Low Involvement), till skillnad fran en konsument som ska kopa en
bil. De flestaav H& Ms konsumenter behover inte soka information om varken foretaget eller
dess produkter infor ett stundande inkop. H& M's reklamkampanjer & regelbundet
forekommande. Dessa & snararertill for att vacka uppmérksamhet &n att informera kunden om
kladernas fortrafflighet. Sisleys reklam &r 1angt mer uppseendevéckande, den bygger, precis
som H& Ms reklam, pa attityd snarare an larande och har inte, som nedan beskrivna foretag,
valt att vara samhéallkritiska. Ovan namnda foretag har kunder med Low Involvement och
dessa kunder gar g igenom ett logiskt och rationel It sétt vid sinainkdp. H&M i synnerhet da
plaggen har ett |agt pris, trendkansliga och kvalitetsméssigt dlit och sléng produkter. H& M gar
inte heller ut med att ha en béttre kvalité och forsoker déarmed inte dvertyga sina kunder om
annat.

Daman analyserar Diesels och Benettons reklam, mérker man att deras marknadsforing &r
langt mer kontroversiell, jamfort med till exempel H&Ms. | Benettons fall har reklamen ett
larande syfte. | normaafall syftar AIDA och Learn — Feel — Do modellen till att, i férsta hand
l&ra konsumenterna om foretaget och produkten i sig. | Benettons fall belyses produkten, dess
utseende eller anvandningsomraden inte alls. Benetton har valt att undervisa, inte om
produkten, utan om samhdllet och genom detta podngtera foretagets politiska och
samhélleliga asikter och engagemang. Diesel har vid ett tillfdle valt att vanda pa den radande
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situationen och 1&ta en reklamkampanj visaen i verkligheten icke existerande fargad
overklass, ikladda Diesels klader. Aven denna kampanj &r i syfte att |ara, inte baraom
produkten utan om foretagets installning till oréttvisa.

Som tidigare ndmnts &r ett meddel ande skapat av tecken for att maéjliggdra kommunikation.
M ottagaren maste pa nagot vis stimuleras. Mottagare och sdndare maste kommunicera.
Beroende pa tidigare erfarenheter tolkar ménniskor budskapen olika. For att visa detta ar
Benettons reklam med den déende mannen i AIDS ett illustrativt exempel. FOr de flesta
kristna togs bilden emot negativt. De ansag att Benetton utnyttjade Jesu lidande och
sammankoppl ade detta lidande med en sukdom som mangainte ville kénnas vid. For icke
kristna vacker bilden inte samma ansttt.

Sisleys reklam &r dven den upprorande fér manga, eftersom reklamen till viss del anspelar pa
tidelag, utsatta kvinnor och dominanta mén. Reklammakarna gélva anser att de som inte ser
ironini reklamen &r inga potentiella kunder. | Sverige &r toleransen fran myndigheter mindre
och Sisley har tvingats sluta lansera sina kampanjer hér.

H& Ms logga syns palangt hall med den réda texten pa en vit bakgrund. Genomgaende har
aven H&M (foérutom vissa undantag) magra kvinnor som modeller for sina klader. Detta
vécker, inte minst i kvinnosaksorganisationer, starkt motstand. Det &r snarare regel én
undantag att reklamen blir utsatt for kritik och sabotage.

Aven Diesel har varit patapeten med sina reklamkampanjer. Syftet med reklamen &r att n&
unga, kopstarka, savstandigaindivider och reklamen vill fa malgruppen att tankartill. For
den &ldre generationen & reklamen diffus och svarforstadd. Diesel har patagligt manga,
tillsynes homosexuellamén i reklamen. Det kan vara svart att avgéra om reklamen vill na
endast en homosexuell malgrupp eller vill vécka eftertanke hos man och kvinnor i alméanhet.

Benettons reklam belyser dock bast den tidigare beskrivna teorin kring kodning och
avkodning. Benettons reklam har véckt uppstandelse runt om i véarlden for varje genomford
kampanj. Reklamen har mottagits olika beroende pa kultur. Som tidigare namnts véckte den
svartaammande kvinnan och det vita barnet uppstandelse i sydstaternai USA menintei
Skandinavien. Vi har olika syn pa férgade och vita, eftersom vi har olika historia
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| modern tid & det inte langre det Tekniska bruset (som Shannon & Weaver kallar for niva A)
som satter begrénsningar. Istéllet & det mangden signaler och reklambudskap fran exempelvis
konkurrenter och andra produkter som &r orsaken till att signalernainte alltid kommer fram.
Detta har inneburit att allaforetag har varit tvungna att skrika hogre och hogre for att kunna
na fram med sina budskap. Foretag som Benetton har tagit upp samhallsfragor och oréttvisor
genom att askadliggora dettai starka samhallskildrande bilder. Diesel har gjort det genom att
framst skapa sig en livsstil och en image som visar hur den rétte béraren av Diesel klader
"bor" vara. H&M forsoker na fram med sitt budskap genom att visa vackra ménniskokroppar i
sinareklambilder. Sisley forsoker uppna samma sak genom att visa reklambilder som anspelar
paerotik, for att attrahera bildens askadare.

Det Semantiska problemet (som Shannon & Weaver kallar for niva B), innebér hur noggrant
de 6verforda symbolerna uttrycker den 6nskade betydelsen. Diesel, H& M och Sisley ar
relativt tydligai anvandandet av sina symboler. Benetton daremot kréver mer tolkning av
betraktaren. Dettainnebér att de som orkar forsta Benettons reklam troligen sympatiserar med
foretaget. Risken &r att manga” Low Involvement” konsumenter inte kommer att uppfatta
Benettons reklam.

Effektivitetsproblemet eller niva C enligt Shannon & Weaver innebér; hur effektivt paverkar
den mottagna betydel sen beteendet pa 6nskat satt. Uppsatsen har inte gjort nagra
undersokningar pa hur omfattande beteendef6randring som klé&dféretagen har astadkommit
genom sin marknadsforing. Men nagot som talar for att de utvalda kladféretagen har lyckats
&r att samtligas omséttning och vinst har flerdubblats under den senaste 10-ars perioden. Det
ska dock namnas att vinsten inte enbart &r ett resultat av foretagens marknadsforing, utan har
manga andra viktiga faktorer.

Genom bildanalysen har vi fétt fram fakta kring de olika typerna av bildsprak, som foretagen
anvander sig av. Det gar att skonja hur reklammakarna har tankt for att lyftafram sitt
budskap. Med hjdlp av symboler och ikoner, har man skapat reklambilderna. Budskapet 1yfts
fram pa ett mycket finurligt sétt. Anvandningen av alatankbara knep har anvants, for att
locka fram konsumenternas intresse for bilderna. Det bildsprék som anvandsi reklamen bidrar
till att skapa debatt och uppmarksamhet kring bilderna. Darigenom uppnas den dnskade
effekten, publicitet och i slutdndan gratis reklam fér foretaget. Huruvida fallforetagen
verkligen stér for de asikter och varderingar de foresprakar i sinareklambilder, kan man bara
spekuleraom. | géavaverket handlar det nog mest om att medvetenheten kring fenomenet,
icke glorifierande reklam och dess verkan i reklamsyfte &r allmant kéant. Detta torde vara den
framsta orsaken. Foretagen tror pa devisen "all reklam & brareklam”. Givetvis &
bildtolkningarna hogst subjektiva, men da det géller dessa reklambilder, finns det inte mycket
att tamiste pa. Vi anser att tolkningarna & entydiga, jamfort med hur andra tolkar bilderna, da
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vi aven studerat andra bildanalyser. Det ror sig om bildanalyser som funnits att hdmtai medie
och kommunikationdlitteratur och artiklar inom samma omrade.

Ar al reklam da brareklam, som det brukar heta? Enligt véra undersokningar &r det sdinom
modebranschen. Den icke glorifierande reklamen har under hela 1990-tal et varit mycket
omskriven. Modefdretagen som anvéant sig av den har fétt massvis med gratis publicitet. Ett
talande exempel & H& Ms underkladerskampanjer. Varje ar fors samma debatt kring huruvida
kampanjen &r sexistisk eller inte. Experter uttalar sig om kroppsfixering och anorexia
uppkommer pa grund av reklamkampanjerna. Samtidigt 6kar omsattningen kraftigt i de
omskrivna modeforetagen. Det verkar alltsd inte som om det & ndgon nackdel att fa negativ
publicitet och att anvandasig av icke glorifierande reklam. For att svara pafragan; jaall
reklam kan enligt var uppfattning vara brareklam i detta avseende.

En annan intressant fragestalIning & om reklamsprangning kommer att finnas kvar i
framtiden eller kommer dennarorelse att helt &tas upp av den kommersiella reklamen?

Vi anser att modeftretagen har blivit skickliga pa att hantera reklamsprangning, eftersom de
anvant sig av icke glorifierande reklam. Innan reklamsprangarna har hunnit attackera
fOretaget har foretaget redan skyddat sig genom att organiserat styrasin egen galvkritik.
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8. Kritik mot egen framstalining

Uppsatsen skulle ha kunnat gbra en stérre undersokning for att verkligen bekréfta
hypoteserna. Eftersom vi inte gjort denna undersokning, sa skulle uppsatsens trovardighet
kunna ifragaséttas. Risken for en alltfor subjektiv bedomning & majlig. Vi har dock anvéant
oss av en mangd teorier for att verifiera vara pastéenden. Detta gor vi for att inte bara komma
med en ogrundad analys. Vidare har empiri héamtats fran artiklar och Internet, av framstaende
inom omradet kunniga personer. Vi har valt att sammanfoga analysen med slutdiskussionen.
Detta beror pa att dessa kapitel & mycket nérliggande.

9. Vidare undersdkning av amnet

Amnet &r fortfarande relativt outforskat och pé grund av detta har mycket tid gétt &t till att fa
fram information. Vi har dock mérkt att intresset & stort och att dennatyp av reklam under
senare & blivit vanligt forekommande. | framtiden kommer det alldeles sakert att komma
ytterligare forskning inom omradet. Vi har inte diskuterat hur fenomenet icke glorifierande
reklam kommer att se ut i framtiden. Istéllet har vi gjort en presentation av hur det ser ut i
nuléget. Av den anledningen kan det varaintressant att stélla en rad nya fragor kring hur
framtiden kommer att se ut. Ar icke glorifierande reklam ett sétt att manipulerakritiska
konsumenter? Hur Iangt kommer den icke glorifierande reklamen att ga? Vilken typ av
reklam kommer vi att fa sei framtiden?
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